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ABSTRACT 
The present study intends to investigate and analyze the digital practices and strategies that 
may influence the consumer's purchase decision. It discusses concepts and techniques used 
in the online sports market. From this, scholars can have updated studies on sports e-
commerce, as well as an analysis of the marketing field. It also assists current and future 
retailers through insights into site optimization. The adopted methodology occurs through 
the structural observation of eight sites of big name retail companies in the international 
market. The analysis was performed by filling in seven attribute tables from the variables 
related to: means of usage, interaction, devices, email marketing, gamification and site 
architecture, which are considered crucial for the good development in the sports market. 
The results show that companies are already starting to consider online strategies as it is 
verified that all of them have achieved a performance greater than 60% in relation to the 
attributes established as important for the good development and quality of a website, 
especially in relation to design. The analysis also revealed that important factors such as 
information security and quality still need to be addressed. The results also suggest that the 
concern with the mobile device has been increasing and that this is a field that tends to 
grow more and more in the online market. 
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RESUMO 
O presente estudo propõe investigar e analisar as práticas e estratégias digitais que podem 
ter influência na decisão de compra do consumidor. Aborda conceitos e técnicas utilizados 
no mercado desportivo online. A partir deste, os acadêmicos podem ter estudos atualizados 
sobre o e-commerce desportivo, assim como, verificar análises sobre o campo 
mercadológico. Além disso, auxilia retalhistas atuais e futuros através de insights sobre a 
otimização de um site. A metodologia adotada ocorre por meio da observação estrutural de 
oito sites de empresas retalhistas com grande nome no mercado internacional. A análise foi 
realizada por meio do preenchimento de sete tabelas de atributos a partir das variáveis 
referentes ao: uso dos canais, interação, dispositivos, e-mail marketing, gamificação e 
arquitetura do site, que são considerados cruciais para o bom desenvolvimento no mercado 
desportivo. Os resultados obtidos demonstram que as empresas já começam a considerar 
estratégias online na medida em que se verifica que todas elas alcançaram uma performance 
maior que 60% em relação aos atributos estabelecidos como importantes para o bom 
desenvolvimento e qualidade de um website, principalmente em relação ao design. A 
análise também revelou que fatores importantes como a segurança e qualidade da 
informação ainda precisam ser trabalhados. Os resultados também sugerem que a 
preocupação com o dispositivo mobile tem sido cada vez maior e que este é um campo que 
tende a crescer cada vez mais no mercado online. 
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1. INTRODUÇÃO 
As empresas muitas vezes se estabelecem pelo entusiasmo, talento e persistência dos 
empreendedores. Contudo, para garantir a consolidação destas no mercado, são necessários 
o conhecimento, a gestão de táticas e estratégias alinhadas ao uso de um conjunto de 
ferramentas modernas, capazes de instrumentalizar essas organizações que precisam de 
custos mínimos, racionalização de seus processos e dinâmica interativa com o cliente e 
potenciais clientes para sua lucratividade. 
Dentro das diversas definições para marketing pode-se destacar Kotler (2000) que define 
como um processo social:  
 
“por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e que desejam com a 
criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros.”  
 
Complementando a definição de Kotler a American Marketing Association, descreve o 
marketing como: 
 
  “Uma atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a 
troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.”  
 
A comunicação no processo de oferta e demanda, sempre contou de maneira indissociável 
com a atuação da propaganda como uma das principais ferramentas para a indução da 
criação de desejos e necessidades até a realização do ato de compra e venda. Consolidaram-
se os veículos de comunicação de massa como jornais, revistas, depois conjuntamente, 
rádio e televisão. Os vendedores de produtos e serviços utilizam-se de profissionais e 
técnicas para despertar o interesse por suas ofertas junto aos consumidores. Nos meios 
tradicionais temos a relação entre marcas e consumidor de maneira que o consumidor é o 
polo passivo que recebe a carga informativa e provocativa para o gatilho do interesse em 
consumir.  
Ocorre que a evolução tecnológica, traz um universo totalmente novo: a internet e os 
smartphones rompem com os monólogos advindos dos meios tradicionais, gerando novos 
comportamentos, dinamicidade e exigências. O consumidor passa a ser também 
protagonista, ativista, dos seus gostos e preferências. O manejo individual da internet cria 
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dimensões segmentadas de interesses, opiniões, que despertam novas necessidades (Belch 
& Belch, 2004). 
O mundo contemporâneo e a era digital exigem das equipes de marketing um 
conhecimento dinâmico, interativo, com utilização de ferramentas que garantam a 
prospeção de clientes, interesses e dados pessoais que identifiquem o perfil do potencial 
cliente nos rastros de suas pesquisas e acessos na internet. Se nos meios tradicionais já era 
necessário conhecer o perfil psicológico e a rotina do público alvo, hoje na era digital com 
a maximização de dados e informações faz-se necessário captar o usuário dentro de uma 
gama de informações de maneira ainda mais ágil e dinâmica para que possa atingi-lo antes 
mesmo que a necessidade de consumir algo se estabeleça. É possível hoje, por exemplo, 
vincular a marca a determinadas palavras chave de pesquisas, adquirir aplicativos, 
programas que rastreiam o caminho do público alvo pretendido e fazem contatos, 
estabelecem diálogo individualizado ou por grupos, para que sejam implementadas as 
estratégias de venda e a disponibilização de produtos e serviços em “real time”. A dinâmica 
interativa da web não permite o esfriamento de relações, nem a perda de oportunidade 
quando estas podem surgir e sumir na fração de poucos minutos. É a vida online com seus 
desafios, grandiosidades, especificidades e interatividade que impõe uma reformulação 
radical no modo de elaborar e executar ações de marketing. Os meios sociais retiram o 
caráter de comunicação de massa dos grandes veículos e aproximam os clientes nessa 
forma relacional segmentada (Belch & Belch, 2004). 
A internet e a era digital trazem novos moldes para o comércio. O e-commerce é um novo 
modelo de negócio que alarga os canais de vendas e de comunicação tradicionais, alcança 
novos clientes e gera uma grande lucratividade para as empresas. A internet rompe 
barreiras de tempo e de espaço, e não é diferente com o e-commerce, o modelo permite 
que o negócio esteja aberto 24 horas por dia e que seja acedido de qualquer lugar do 
mundo. Rompendo barreiras e dificuldades físicas como disposição dos produtos, 
apresentação dos funcionários e demais burocracias o modelo de negócio online deve 
preocupar-se com a otimização e dinamicidade de processos para o público alvo, gerando 
maior comodidade e rapidez. 
Considerando os desafios citados acima, os avanços tecnológicos cada vez maiores e com 
recursos disponíveis para alcançarmos o pretendido, é que este trabalho propõe uma 
análise das práticas utilizadas por retalhistas na venda e interação online com o consumidor 
no setor de artigos esportivos. Objetiva-se avaliar como os retalhistas atingem novos 
 3 
 
mercados consumidores, melhoram a qualidade do serviço e conseguem um destaque 
perante os concorrentes, através do e-commerce e suas respetivas ações online, auxiliando 
na prospeção de novos clientes, promoção, vendas e fidelização. 
 
2. REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 
2.1 E-commerce 
2.1.1. Definição e importância  
O comércio eletrônico pode ser definido como a compra, venda ou transporte de dados 
para produtos, bens e serviços apoiados pela Inter, Intranet e extranet, além de ter funções 
de automatização de operações e processos, auxiliando no aumento de velocidade do 
fornecimento dos bens, na sua qualidade e na redução de custos dos serviços prestados. 
Tais fatores vêm influenciando conjuntamente as áreas de marketing e as novas táticas e 
estratégias que devem ser adotadas (Dou & Chou, 2002). 
 O comércio eletrônico impulsionou a mudança revolucionária nos negócios globais. A 
partir deste, foi possível as empresas entrarem em novos mercados, possuírem maior base 
de clientes, cadeias de suprimentos simplificadas, melhor atendimento ao cliente, aumento 
de lucros e redução de custos (Gregory, Ngo, & Karavdic, 2016). A partir do uso da 
internet e dos sistemas de informação os fabricantes podem vender seus produtos 
utilizando uma estratégia multicanal, lidando diretamente com os pedidos dos clientes, o 
que facilita a coleta e armazenamento de informações, fazendo com que as empresas 
possam compreender melhor as preferências individuais dos clientes (Batarfi, Jaber, & 
Zanoni, 2016). 
Nurdiansyah, Wijayanto, and Firdaus (2018) destacam a evolução do conceito de e-
commerce onde, a princípio, estava relacionado com toda a movimentação relativa à 
compra e venda de um produto ou serviço na internet, passando para um sentido mais 
completo, que também pode ser chamado de e-business. 
O e-business envolve todos os tipos de negócio online, como atendimento aos clientes e a 
colaboração de atividades entre empresas (como a troca de banco de dados) fornecendo e-
learning e  servindo de base para a realização das transações eletrônicas (J. K. Lee, Liang, 
Turban, Turban, & King, 2015). 
O e-commerce possui vários níveis de atividades, unidades organizacionais e tecnologias 
que segundo J. K. Lee et al. (2015) são explorados em cinco áreas nomeadas como:  
 4 
 
1. Parcerias de negócios- onde existem empreendimentos conjuntos, relação de trocas, os 
e-marketplaces e consórcios; 
2. Pessoas- compradores, vendedores, intermediários ou especialistas em tecnologia e 
sistemas de informação; 
3. Política Pública- normas técnicas que envolvem taxas, leis, privacidade e 
regulamentos por exemplo;  
4. Marketing e propaganda- conteúdos da web ou marketing direcionado que envolvem 
promoção, pesquisa de mercado e comunicação; 
5. Serviços de suporte- serviços como logística, pagamentos e desenvolvimento de 
sistemas de segurança. 
As diversas formas de e-commerce têm expressado sua relevância crucial e sua capacidade 
de alterar a economia através da internet (Li, Ren, & Zheng, 2015), podendo reunir 
diferentes intermediários: empresas, usuários e entidades governamentais para a troca de 
informações e relações comerciais (Grieger, 2003). 
As transações que envolvem a compra e venda de produtos, bens e serviços no comércio 
eletrônico podem ser tanto Business-to-Consumer (B2C), quanto Business-to-Business (B2B). O 
e-commerce também tem sido responsável pelo crescimento das vendas Consumer-to-
Consumer (C2C) através de plataformas como os marketplaces que auxiliam tais transações 
entre consumidores (J. K. Lee et al., 2015). Algumas empresas como a Unilever, por 
exemplo, já tem trabalhado com as transações Business-to-Employee (B2E) através de sites e 
plataformas digitais com descontos para seus colaboradores (Ferreira, 2009).  J. K. Lee et 
al. (2015) observa outros modelos de transações no e-commerce podendo ser feitas através 
do Consumer-to-Business (C2B), Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C), Collaborative Commerce 
e E-Government. 
As características próprias do e-commerce como alcance global, conveniência, transações 
rápidas e eficientes, facilidade de busca e compartilhamento de informações, por exemplo, 
fazem deste, uma ferramenta primordial na competitividade, rentabilização e evolução das 
empresas. O amplo uso do comércio eletrônico permite um maior aproveitamento de 
recursos criando um nível de conectividade global que favorece a internacionalização das 
empresas (Gregory et al., 2016).  O meio eletrônico, portanto, também pode reduzir os 
custos relacionados às transações existentes ou na remodelação de algum processo do 
negócio (Garicano & Kaplan, 2001; Nurdiansyah et al., 2018). 
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2.1.2. Gestão do e-commerce: vantagens, desvantagens limites e barreiras 
Nanehkaran (2013) evidencia que a chegada do comércio eletrônico transforma e até anula 
determinadas características do negócio tradicional. Essa mutação acaba exercendo um 
papel importantíssimo na economia: a saída dos espaços físicos para os virtuais, a 
disponibilidade em tempo integral e sem barreiras geográficas, com o conforto do acesso 
aos bens a partir da própria casa do usuário. No novo sistema, podemos observar o nível 
de instrução dos consumidores, seu maior acesso à informação, mudança e criação de 
produtos e serviços, antes nunca imaginados, de forma ágil e complexa e a alteração nos 
relacionamentos em rede, afetando todos os tipos de indústrias (Grieger, 2003). 
Com sua característica inovadora e absolutamente distinta da relação tradicional entre 
comprador e vendedor em uma loja física, o e-commerce trouxe novos desafios para a 
gestão de relacionamento com o cliente, uma vez que cria a possibilidade de inúmeros 
compradores e vendedores relacionarem-se simultaneamente através de algumas 
plataformas, por exemplo. Para estas plataformas online, já não basta a simples criação de 
um espaço virtual onde serão realizadas as negociações. Devem constituir-se em 
verdadeiros mediadores que oferecem serviços em rede, inclusive os relacionados aos 
modos de pagamento, serviços de informações, de dados, etc (Li et al., 2015). 
O comércio eletrônico precisa ser estruturado para garantir a sua eficácia. Embora o 
resultado seja extraordinariamente facilitador dos negócios a sua composição orgânica tem 
um grau expressivo de complexidade. Para que o último ato aconteça, ou seja, a entrega do 
bem e seu pagamento, faz-se necessária a infraestrutura de hardware, software, bancos de 
dados e toda a capacidade de comunicação, incluindo a interatividade; a prospeção de 
clientes, parceiros comerciais, transações e demais serviços integrados para aproximar 
clientes e parceiros dos bens ofertados; a logística da entrega dos bens, a cooperação com 
terceiros negociantes e avaliações e monitoramentos necessários para atingir o êxito 
negocial pretendido. 
É claro que o e-commerce apresenta enormes vantagens para os usuários, mas também 
carrega problemas. No quesito benefícios Nanehkaran (2013) destaca a disponibilidade dos 
sites em todos os dias do ano, vinte e quatro horas por dia, baixo custo e qualidade elevada, 
o que gera reduções de preços, fácil acesso aos bens pela ausência de lojas físicas o que 
permite ao usuário conectar-se de onde estiver inclusive do conforto da própria casa. Mas 
como já registado pelo autor, nem tudo é positivo no ambiente do e-commerce: os riscos 
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com a segurança, a falta de garantia sobre a qualidade do bem ou serviço ofertado e a falta 
de contato pessoal o que prejudica as relações sociais.  
da Silveira Coelho, Oliveira, and Alméri (2013) evidenciam algumas das diversas vantagens 
e desvantagens do e-commerce. Segundo eles, as vantagens tendem a crescer com os 
avanços da Internet e desenvolvimento tecnológico e podem ser encontradas em variadas 
situações descritas na tabela 1. 
Tabela 1 - Vantagens do e-commerce. 
Fonte: (da Silveira Coelho et al., 2013; T. P. Liang & Turban, 2011). 
A tabela 2 ilustra algumas limitações e desvantagens que o e-commerce apresenta.  
Gestores Consumidores Ambos
Possibilidade de inovação e 
criatividade
Acesso a artigos e serviços quase 
ilimitado
Maior aproximação no 
relacionamento (empresa-cliente)
Melhor gestão da relação com o 
consumidor e eficáciana 
comunicação devido a facilidade na 
obtenção de dados
Múltiplos canais de comunicação 
com a empresa
Maios informação
Novos mercados (nacionais e 
internacionais) e parcerias
Novos modelos de negociação
O ato de compra e venda torna-se 
mais rápido
Novos modos e formas de 
negociação e oportunidades de 
negócio
Maior produtividade das empresas
Respostas ao consumidor de 
maneira mais rápida e personalizada 
que melhora a imagem da empresa
Maior rentabilidade causada pela 
maior produtividade
Comunicação mais direcionada e 
menos exaustiva
Diminuição de custos em relação a 
oferta de produtos e serviços
Melhoria de imagem e presença 
virtual
Maior flexibilidade logística devido 
a diminuiçãp de custos que pode 
levar a promoções no frete, por 
exemplo
Multiplicidade de serviços 
governamentais, por exemplo
Custos mais reduzidos em relação à 
comunicação
Funcionamento 24 horas por dia e 
em qualquer lugar
Maior segurança interna de dados
Custos mais reduzidos em relação à 
logística
Maior variedade de opções de 
escolha e de produtos
Maior acesso a serviços devido a 
quebra das barreiras digitais
Custos menores na abertura e 
manutenção de uma loja virtual em 
relação a uma loja física
Possibilidade de personalização e 
inovação nos serviços e produtos
Redução de custos de 
processamento, armazenamento e 
distribuição de informações
Ambiente de compra tranquilo, sem 
pressão de funcionários 
acompanhando suas decisões de 
compra, por exemplo
Melhoria na cadeia de suprimentos
Mecanismos de comparação de 
preços e opiniões
Maior competitividade (no caso de 
pequenas e médias empresas que 
através das ferramentas do e-
commerce conseguem competir com 
as grandes)
Entrega em tempo real (no caso de 
downloads, por exemplo)
Inventários mais baixos
Redução no preço dos 
produtos/serviços
V
a
n
ta
g
e
n
s
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Tabela 2 - Desvantagens do e-commerce. 
 
Fonte: (da Silveira Coelho et al., 2013; T. P. Liang & Turban, 2011). 
Como já referido pelos autores (da Silveira Coelho et al., 2013; T. P. Liang & Turban, 2011) 
o ambiente online bem estruturado acaba prendendo a atenção do cliente e incentiva que 
este navegue por todo o site. 
2.1.2.1. Estrutura do E-commerce  
Um e-commerce bem estruturado melhora a colaboração comercial, desenvolve confiança 
e implementa abordagens estratégicas para alavancar relacionamentos em rede no comércio 
social (Huang & Benyoucef, 2013). Diversos autores têm enfatizado os atributos 
necessários que um site deve ter para obter sucesso. São estes: design, usabilidade, 
qualidade de informação,  qualidade do site, segurança (Carlos, Raquel, & Carlos, 2008; 
Chen & Dibb, 2010; Huang & Benyoucef, 2013) e velocidade no Download (Chen & 
Dibb, 2010). 
2.1.2.1.1. Design 
O design diz respeito a aparência geral da interface (cores, gráficos, imagens, layouts) e a 
organização do conteúdo no site. (Chenn & Dibb, 2010). Huang and Benyoucef (2013) 
observam que o objetivo do design no e-commerce é a interação com o cliente, o apoio na 
tomada de decisão e o incentivo para que este volte a navegar. Carlos et al. (2008) 
evidenciam que este é um fator instrumental que melhora a perceção da informação e ajuda 
o usuário a realizar um mapeamento cognitivo e melhores avaliações de decisões. Sendo 
assim, elementos como ícones, cores, imagens e animações dão mais vivacidade ao site.  
Gestores Consumidores Ambos
Dificuldade de implementação de 
alguns sistemas
Obstáculos no pagamento (nem 
todos os consumidores tem um 
cartão de débito ou crédito exigidos 
no ato da compra)
Dependência de internet
Escassez de domínio tecnológico Falhas no sistema de 24 horas
Falta de leis específicas para as 
transações virtuais
Incapacidade de comercializar todos 
os tipos de artigos e serviços
Segurança em relação aos dados 
fornecidos
Dependência da tecnologia de 
informação
Percepção dos produtos limitada 
(incapacidade de provar uma roupa 
ou sapato, por exemplo)
Possíveis fraudes em relação aos 
dados fornecidos pelo consumidor
D
e
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n
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Para alcançar um bom design é preciso concentrar esforços em alguns itens 
específicos  como: o conteúdo, que fornece ao consumidor informação acessível, devendo 
ser sempre coerente e abrangente (Huang & Benyoucef, 2013). O conteúdo é um 
componente crítico de qualquer site e deve  ser atualizado frequentemente e satisfazer o 
usuário (Miranda, Chamorro, Valero, & Maestre, 2010), a Decathlon, por exemplo, tem 
banners e uma aba específica para produtos inovadores do ano. Nesta aba a marca conta 
sobre a fabricação dos produtos, o porquê de serem inovadores e utiliza fatores como 
vídeos e fotos para mostrar a inovação dos produtos na prática, mantendo o cliente no site 
por mais tempo através do conteúdo (conforme figura 1 e 2); a aparência, que se refere a 
apresentação de um site, baseando-se em uma variedade de elementos do design visual, 
como a fonte e tamanho do texto, layout da página e paleta de cores. A Sport Zone, por 
exemplo, utiliza as cores da logomarca em todo o site e diferencia filtros através do 
tamanho das fontes (figura 3), além de fatores como funcionalidade, navegação e segurança 
(Huang & Benyoucef, 2013). 
 
Figura 1 - Banner com hiperlink para os produtos inovadores de 2019 na Decathlon. 
 
Fonte: www.decathlon.pt 
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Figura 2 - Página de inovação da Decathlon com vídeos e conteúdo sobre os novos produtos. 
 
Fonte: www.decathlon.pt 
 
Figura 3 - Cabeçalho da home da Sport Zone. 
 
Fonte: www.sportzone.pt 
O design ainda pode abordar recursos que interagem com o prazer do consumidor durante 
sua participação no comércio eletrônico, motivando-o a ser mais ativo e aumentando o 
número de visitas ao site. Entre eles, o design lúdico que deve cumprir cinco aspetos 
diferentes: fazer com que o cliente aproveite a visita; motivar e engajar os consumidores; 
promover a excitação dos clientes; oferecer design estático que atraia os clientes; promover 
a concentração dos clientes enquanto compram. A ludicidade, que é alcançada através da 
criação de um site bem organizado e uma navegação eficaz que deve se atentar ao tempo 
de resposta e fácil transação. A curiosidade pode ser aguçada através de hiperlinks que 
levem o consumidor a descobrir mais funcionalidades dos produtos e serviços. (figura 
4)  (Huang & Benyoucef, 2013). 
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Figura 4 - Banner redirecionável estático na home da Adidas, incentivando a conhecer o pulseboost hd. 
 
Fonte: www.adidas.pt 
Em relação à arquitetura do site, é preferível utilizar imagens, e vídeos em alta qualidade do 
que uma grande quantidade de texto (Gary, 2019), como a Prozis que utiliza os filtros 
dentro do site através de imagens e palavras chaves (figura 5). 
Através da observação de dez sites voltados para o desporto pode-se perceber que em 
relação às imagens existe um padrão de segmentação e de apresentação. As imagens 
normalmente são dispostas em fundo branco (figura 6)  com a foto do produto em pelo 
menos três posições (figura 7); todos os sites permitem olhar “foto a foto” do produto e 
dar zoom para captar os detalhes (figura 8). Além disso, produtos como calçados 
normalmente são apresentados isolados (figura 9), enquanto produtos como vestuário 
normalmente utilizam modelos para apresentar os produtos (figura 10).  
Figura 5 - Banners de Filtro na home da Prozis. 
 
Fonte: www.prozis.com 
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Figura 6 - Apresentação dos produtos no site da Nike. 
 
Fonte: www.nike.com/pt 
 
 
Figura 7 - Fotos em diferentes posições. 
 
Fonte: www.thenorthface.pt 
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Figura 8 - Ferramenta de zoom da Rei.com. 
 
Fonte: www.rei.com 
Figura 9 - Exposição de fotos de calçado. 
 
Fonte: www.footlocker.eu 
Figura 10 - Exposição da foto de vestuário. 
 
Fonte: www.bergfreunde.eu 
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2.1.2.1.2. Usabilidade 
A usabilidade refere-se à eficácia, eficiência e satisfação com que clientes atingem seus 
objetivos no contexto de uso, ou seja, é o grau em que os usuários percebem que a 
utilização do sistema pode alcançar seu desempenho, somado à perceção do design estético 
em relação a interface do site (Huang & Benyoucef, 2013). Este conceito amplia a ideia de 
facilidade de uso (Chen & Dibb, 2010). É um atributo de qualidade que avalia a facilidade 
que o usuário utiliza as interfaces e possui cinco dimensões: capacidade de aprendizado, 
eficiência, memorização, erro e satisfação (Carlos et al., 2008). 
 Através da usabilidade é possível perceber a facilidade com que o consumidor compreende 
a estrutura do sistema e a simplicidade do uso do site, além de questões como a velocidade 
na localização de um item, que em geral se refere à facilidade do cliente ao navegar pelo 
sistema  (Huang & Benyoucef, 2013). Está ligada à capacidade que o consumidor tem de 
identificar onde está e o que pode fazer em cada momento da navegação (Carlos et al., 
2008). 
Huang and Benyoucef (2013) descrevem a dimensão da usabilidade em diversos aspetos: 
simplicidade e suporte que fornecem ao cliente uma sensação de conhecimento e controle; 
acessibilidade e visibilidade que ajudam no conhecimento dos produtos; ação reversível 
fornecendo funções que ajudem o cliente a excluir itens e desfazer suas compras a qualquer 
momento. Através da observação pode-se perceber que os sites deixam sempre visível o 
ícone do carrinho em todas as páginas de navegação, permitindo que o cliente consulte 
suas compras a qualquer momento; feedback fornecendo um mecanismo de comentário 
visível para ajudar na tomada de decisão (figura 11) e personalização da interface do usuário 
(Huang & Benyoucef, 2013). A usabilidade pode ser medida através de aspetos que 
facilitem a navegação unificada aos recursos de design que contribuem para a usabilidade 
do site (Chen & Dibb, 2010). 
A Rei.com classifica os comentários por relevância. No site, além dos clientes poderem 
comentar sua experiência com os itens adquiridos, podem avaliar as opiniões de outros 
consumidores e se recomendam ou não o produto. 
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Figura 11 - Avaliação e comentário de um consumidor. 
 
Fonte: www.rei.com 
 
Através da observação dos sites, pode-se notar que elementos como: preenchimento 
automático de pesquisa (figura 12), navegação visual limpa e experiência mobile-friendly 
(figura 13), ou seja, o site ser bem-adaptado para dispositivos mobile. Estes são elementos 
que ajudam a navegar mais facilmente pelo site. 
 
Figura 12 - Sugestão de peças e texto no site da Adidas. 
 
Fonte: www.adidas.pt 
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Figura 13 - Adaptação de Banner no Mobile e Destkop. 
 
Fonte: www.nike.com/pt 
Segundo a entrevista realizada com o Líder Técnico da empresa Infracommerce Brasil 
(uma das maiores empresas no ramo de e-commerce da América Latina), Henrique Kuwai 
(apêndice 1): 
“É importante que o site siga os padrões mais consolidados de usabilidade, de acordo com o 
mercado no qual atua e também para qual dispositivo o site pretende focar. Sites que possuem padrões com 
os quais o usuário já está acostumado podem ganhar vantagem por conta da redução da curva de 
aprendizado, e assim, gerar maior conversão.” 
Conforme observado nos dez sites, a estrutura mais adotada concentra informações como 
ferramenta de pesquisa, login, carrinho, lista de desejos no cabeçalho. Sites como a 
BergFreund acrescenta diferenciais, apresentando a política de devolução e informação 
sobre entrega e frete no cabeçalho (figura 14). No “corpo” da página são colocados os 
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destaques de produtos, promoções e todo conteúdo relevante do site e no rodapé estão 
informações como: trabalhe conosco, redes sociais, políticas de privacidade, meios de 
pagamento, centro de ajuda e contato com a loja e selos de segurança, confiabilidade e 
avaliação dos sites (figura 15). 
Figura 14 - Cabeçalho da Bergfreunde. 
 
Fonte: www.bergfreunde.eu 
 
Figura 15 - Rodapé da Decathlon com informações relacionadas a segurança e qualidade do site. 
 
Fonte: www.decathlon.pt 
 
2.1.2.1.3.  Qualidade de informação 
A qualidade da informação é uma fonte de valor para os clientes e refere-se à relevância, 
precisão, compreensão e utilidade das informações fornecidas pelo site de comércio 
eletrônico (Huang & Benyoucef, 2013). É necessário verificar as informações relevantes 
para as tarefas do site, as quais devem ser atualizadas, fáceis de entender, consistentes e 
precisas (Chen & Dibb, 2010). Conforme apontado nos estudos de Huang and Benyoucef 
(2013) a qualidade da informação assume papel fundamental na influência da satisfação e 
lealdade do usuário. É importante que a qualidade de informação enfatize elementos do 
sub design como a precisão, relevância, apresentação flexível, informações completas 
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e  simples, além de apresentar a comparabilidade do produto como faz a Rei.com (figura 
16). Atendendo a essas preocupações, os sistemas de informação em geral e o comércio 
eletrônico em particular podem ser usados por uma ampla gama de usuários.  Gary (2019) 
descreve alguns fatores que ajudam a melhorar a qualidade de informação do site e 
aumentam a confiança do cliente: 
Um bom e-commerce deve fornecer comentários de outros usuários. Foi constatado que 
95% dos compradores leem os comentários de um site e que 57% destes só comprarão 
caso a avaliação seja maior que quatro estrelas.  
1. As secções de FAQ são de extrema importância na qualidade de informação. 
Fornecem uma área de autoajuda com informações sobre autenticidade, medidas e 
descrição detalhada do produto que interagem diretamente com o nível de 
confiança do cliente com o vendedor. A Decathlon fornece respostas 
personalizadas para as perguntas e as disponibiliza para todos os usuários (figura 
17).  
2. As informações de envio devem estar no início do processo de checkout, incluindo 
uma calculadora de código postal mostrando o custo, já que o frete elevado é um 
dos principais motivos para abandono de carrinho. Também é importante incluir as 
áreas de atuação e o tempo útil de entrega. 
3. É necessário que o site forneça múltiplos contatos, como e-mail, telefone e canal de 
SAC para os clientes, facilitando assim o auxílio e suporte ao cliente e aumentando 
a confiança deste com o site. 
4. As políticas de devolução devem ser claras e visíveis, pois através deste recurso a 
confiança também aumenta. 
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 Figura 16 - Ferramenta de comparação de produtos e exposição de avaliação da Rei.com. 
 
Fonte: www.rei.com 
 
Figura 17 - Área de FAQ da Decathlon. 
 
Fonte: www.decathlon.pt/bola-hbi100-crianca-azul-id_8496642.html 
 
2.1.2.1.4. Qualidade do site 
A interface do site é o principal meio de informações e transações online (Chen & Dibb, 
2010). Huang and Benyoucef (2013) definem a qualidade do site como o desempenho do 
sistema de e-commerce no fornecimento de informações e produz um impacto 
significativo na decisão de compra dos clientes, satisfação e confiança. Chen and Dibb 
(2010) destacam estudos relacionados à qualidade do site, entre eles a escala WEBQUAL 
que consiste em 12 dimensões para medir e identificar as qualidades do serviço eletrônico: 
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ajuste de informação, interatividade, confiança, tempo de resposta, facilidade de 
compreensão, operações intuitivas, apelo visual, capacidade de inovação, apelo emocional, 
imagem consistente e integridade online; a escala SITEQUAL que avalia dimensões como 
facilidade de uso, design estético, velocidade de processamento e segurança.  
Segundo Gary (2019) a lista de desejo é algo que incorpora qualidade ao site. Através dela o 
usuário pode escolher seus itens favoritos, compartilhar com amigos e até salvar para 
comprar posteriormente. A opção de retirada na loja também é um valor que agrega 
qualidade ao site, já que muitas vezes as pessoas utilizam do e-commerce para fazerem 
pesquisas prévias, mas realizam a compra na loja física. A Decathlon tem uma área 
específica com todas as lojas sinalizadas, assim como também disponibiliza essa opção na 
hora do checkout (figura 18). Além disso, a função de itens relacionados faz um cross-selling 
com produtos previamente selecionados e ajuda a alavancar vendas e manter o cliente mais 
tempo no site. A Nike, por exemplo, além de oferecer sugestões dos produtos também 
disponibiliza dicas de como as pessoas estão utilizando (figura 19). 
 
Figura 18 - Mapeamento de Lojas Decathlon. 
 
Fonte: www.decathlon.pt/pt/loja 
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Figura 19 - Sugestões da Nike de utilização do produto. 
 
Fonte: www.nike.com/pt 
Segundo Carlos et al. (2008) um site de sucesso é aquele que atrai clientes, faz com que eles 
confiem no site e geram satisfação. Miranda et al. (2010) descrevem que os fatores para 
avaliar um bom site são: 
1. Menu do site que permite acesso rápido a diferentes seções; 
2. Mapa do site para que os usuários localizem itens de seu interesse logo na home page; 
3. Opção de pesquisa por palavra chave; 
 
2.1.2.1.5. Segurança 
Diz respeito ao grau que o site garante a segurança das informações financeiras e pessoais 
disponibilizadas pelos clientes (Chen & Dibb, 2010). Huang and Benyoucef (2013) falam 
sobre a segurança no e-commerce como a garantia dos clientes de poder interagir com os 
serviços esperados de forma confiável. Um site pode ser considerado seguro quando 
fornece declaração de privacidade e informações sobre a segurança dos mecanismos de 
compras, exibindo logotipos de terceiros confiáveis. Os principais aspetos que devem ter 
atenção segundo Chen and Dibb (2010) são: 
1. Protocolo HTTPS (fundamental): garante que todas as requisições trafeguem de 
maneira criptografada entre servidor e cliente. Sem este, qualquer pessoa pode fazer 
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um sniffing de pacotes das requisições, vendo informações como: logins, senhas e 
dados do cartão; 
2. Integração com gateways de pagamento confiáveis, como: pagseguro, pagar.me, 
braspag, etc; 
3. Proteção contra vazamento de dados por parte da empresa; 
4. Avaliação no e-bit de maneira transparente e clara (geralmente identificada com um 
selo no rodapé da página); 
5. Ser gerenciado por empresas confiáveis, como Vtex e Magento, por exemplo. 
Outra questão ligada à segurança refere-se às diversas opções de pagamento sendo 
importante explicar as limitações do mesmo, pois isso gera confiança (Gary, 2019). 
 
2.1.2.1.6. Velocidade do download 
 Refere-se à rapidez com que o site responde às solicitações dos usuários. A velocidade 
lenta corresponde a um vendedor rude na loja, repelindo assim os consumidores. Sendo 
assim, a rapidez é fundamental na interatividade do site. A velocidade de download pode 
ser comparada com a teoria da naturalidade dos meios a que se refere à maior similaridade 
da comunicação online com a comunicação face a face. A velocidade do download auxilia 
aspetos como a sincronicidade, deixando o site mais natural. Segundo a teoria  as 
consequências de se diminuir a naturalidade dos meios aumenta os esforços cognitivos, a 
ambiguidade de comunicação e redução da excitação fisiológica (Chen & Dibb, 2010). 
Segundo a entrevista realizada com o especialista  Kuwai o tempo é crucial para o site e a 
análise de performance é um fator fundamental na construção de uma interface web. É 
necessário considerar que existem pessoas a aceder ao site pelos mais variados dispositivos 
e conexões, e de fato, cada meio segundo a mais na demora da entrega do que o usuário 
deseja pode frustrar e fazer com que ele desista do processo de compra. Segundo Wagner 
(2019) a BBC, por exemplo, perdeu 10% mais usuários a cada segundo adicional que o site 
levou para ser carregado; o Pinterest aumentou a adesão em 15% quando os tempos de 
espera percebidos foram reduzidos em 40%; dados do Google DoubleClick mostraram que 
53% das visitas por dispositivos mobile eram abandonadas caso o site demorasse mais que 
3 segundos para ser carregado. Kuwai, também destaca a importância da performance 
percebida, um conceito que diz que o site pode até não ser tão rápido, mas precisa parecer 
rápido e dar respostas concretas para o usuário saber o que está acontecendo. 
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2.1.2.2. O e-commerce e a internacionalização 
Os recursos de marketing no comércio eletrônico ajudam a organizar, identificar e resolver 
atividades agregando valor às empresas, auxiliando-as a implementar estratégias de risco de 
exportação (Gregory et al., 2016).  
As ofertas de valor geradas pelo e-commerce são observadas por Gregory et al. (2016) 
através de processos como suporte online e comunicação de produtos, serviços 
informativos e capacidades, e-procurement de produtos, gestão da cadeia de distribuição 
eletrônica e apoio a venda (ligado a fornecedores, e-fulfillment). Esses processos representam 
a capacidade que os exportadores esperam alcançar e estão alinhados com a construção 
multidimensional de atividades informacionais, transacionais e de atendimento encontradas 
por Zhou (2015).  A combinação destas faz com que a empresa segundo Zhou (2015) 
possa: 
“Implantar e alavancar recursos de comércio eletrônico para apoiar as atividades do ciclo de 
pedidos”  
Conforme observado por Gregory et al. (2016), o comércio eletrônico tem sido a principal 
força para mudança e inovação do marketing internacional, pois é capaz de fornecer um 
canal superior de comunicação com uma base de informação global. Também observam 
que as capacidades do comércio eletrônico são cruciais na obtenção de eficiência nas 
estratégias de exploração e exportação. Empresas que o desenvolvem melhoram a sua 
comunicação e distribuição, o que produz significativa melhora do desempenho do 
comércio, mantendo as empresas mais competitivas e com maior acessibilidade a seus 
produtos (Batarfi et al., 2016). 
Outro aspecto importante na ampliação do mercado é a questão da precificação. As 
características do e-commerce segundo estudos observados por Batarfi et al. (2016) 
resultam em uma redução do preço de atacado do produto em comparação ao varejo, o 
que aumenta o lucro das empresas e beneficia a inter-relação entre elas. Batarfi et al. (2016) 
através do estudo da política de preços utilizando a teoria da dinâmica dos jogos 
hierárquicos, indicam que o fabricante pode cobrar o mesmo preço em ambos os canais, 
pois a heterogeneidade dos clientes afeta o preço direto do canal, a marcação do varejista e 
a lucratividade da cadeia de suprimentos. Também aferiram que, uma cadeia de 
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suprimentos de dois canais aumenta os lucros do fabricante e do varejista, além de 
melhorar a eficiência geral da cadeia de suprimentos sob algumas circunstâncias. Porém, 
um grande fator que impacta o lucro é a questão do tempo de entrega, assim como aspetos 
ligados a aceitação do cliente, ao canal online. Sendo assim, aumentar a variedade de 
produtos ou diminuir o prazo de entrega pode aumentar a participação de mercado e a 
margem de lucro. 
Através das novas estruturas e relacionamentos proporcionados pela globalização, as 
decisões e ações de negócios, em uma parte do mundo, acabam tendo suas consequências 
ampliadas para outros lugares. As empresas operantes em mercados globais podem 
aumentar sua competitividade através de economias de escala, exploração de custos, baixos 
insumos, compensação de risco e otimização da segmentação de mercado. Porém, como 
este é um mercado que exige esforços, as pequenas e médias empresas (PME), muitas vezes 
não conseguem encontrar soluções organizacionais para lidar com estas oportunidades. O 
e-commerce possibilita que estas, ao invés de competir com grandes empresas 
multinacionais possam aceder a novos mercados, criando assim, cadeias de valor globais 
(Savrul, Incekara, & Sener, 2014).  
As tecnologias permitem a automação de diversos processos como distribuição, vendas, 
pós-venda e gerenciamento de estoque. Os autores observam uma variedade de benefícios 
para as PME devido a internet e o comércio eletrônico destacando: o fácil acesso ao 
mercado global, o fornecimento de caminhos para que países mais pobres possam entrar 
nas cadeias de B2B e B2G e a possibilidade que empresas prestadoras de serviços de países 
em desenvolvimento tem de operar de forma mais eficiente e direta, fornecendo serviços 
específicos ao cliente de maneira global (Savrul et al., 2014).  
O modo como as PME realizam o comércio eletrônico varia, desde a criação de  startups 
da internet, que inventam novas maneiras de criar valor agregado aos serviços e negócios, 
até pequenas empresas que a utilizam para desenvolver estratégias voltadas para aumentar 
sua eficácia com a expansão de seus negócios. Em relação aos países em desenvolvimento 
o e-commerce serve de apoio crucial para aumentar a gama de clientes e entrar em novos 
mercados, permitindo que estes concorram no comércio internacional. Porém, é necessário 
que o governo também crie ambientes de negócios para aproveitar o poder da internet. 
Desse modo, as PME podem então disfrutar de todos os benefícios e potencial do 
comércio eletrônico (Savrul et al., 2014). 
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 Conforme observado por Savrul et al. (2014) na União Europeia as PME relatam que a 
principal limitação da operação em plataformas eletrônicas, é em relação aos bens e 
serviços que não são adequados para o comércio eletrônico, seguida por problemas 
logísticos e de pagamento, além de problemas relacionados à segurança e estrutura legal 
que impedem as empresas de entrar no e-commerce. A Imagem 1 retrata alguns dos 
problemas que acabam limitando a adoção do e-commerce nas PME. 
 
Figura 20 - Problemas que influenciam a falta de adoção do e-commerce. 
 
Fonte: Savrul et al. (2014) 
 
2.1.3. Evolução do E-commerce 
O e-commerce começou a ter maior visibilidade a partir dos anos 90 através da World 
Wide Web (Web 1) criada por  Tim Berns-Lee que visava apenas a troca de informação 
sem a produção de conteúdo. Mais tarde foi criada a Web 2.0 que se refere a uma 
plataforma para aproveitar a inteligência coletiva (Huang & Benyoucef, 2013), com maior 
interatividade proporcionando a geração de conteúdo, principalmente, pelas redes sociais 
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(de Amorim, 2014). A partir dessa plataforma otimizada, os clientes têm acesso ao 
conhecimento e experiências sociais que ajudam a compreender melhor seus objetivos nas 
compras online e a tomar decisões mais precisas e mais bem informadas. Os recursos 
fornecidos por ela ajudaram a aumentar a participação do cliente e obter maior valor 
econômico, influenciando  significativamente as transações comerciais e a confiabilidade 
dos sistemas de reputação comercial. A Web 2.0 aumentou a interação social entre os 
consumidores, o que proporcionou um potencial crescimento do comércio eletrônico, 
tornando-o um ambiente muito mais voltado para o social e centrado no cliente (Huang & 
Benyoucef, 2013). 
O impacto da Web 2.0 no comércio eletrônico pode ser visto tanto nos resultados de 
negócios, quanto na interação social entre os consumidores. Em relação às empresas, estas, 
conseguem capturar o comportamento dos clientes que geram insights sobre suas 
experiências de compras, facilitando o desenvolvimento de estratégias de negócios mais 
bem sucedidas. Quanto aos clientes, a Web 2.0 afeta aspetos como o controle em suas 
compras e a criação de valor. Através dela, as perceções, preferências e decisões vão além 
das informações fornecidas pelos site, pois são baseadas, também,  no conteúdo gerado por 
pessoas em suas redes sociais (Huang & Benyoucef, 2013). 
Em suma,  Huang and Benyoucef (2013) assumem que  a Web 2.0 pode fortalecer negócios 
com clientes, aumentar o tráfego para sites, identificar novas oportunidades de negócios e 
apoiar o desenvolvimento de marcas e bens. Também permite que as empresas forneçam 
melhores produtos, possibilitando prever tendências de mercado e maximizar a eficácia de 
suas campanhas de marketing. 
As vantagens recíprocas (empresa-consumidor) fazem com que o e-commerce evolua 
adotando recursos da Web 2.0 que aumentam a participação do cliente, promovem 
relacionamento e alcance maior valor econômico (Huang & Benyoucef, 2013). Além disso, 
os  diversos avanços tecnológicos também repercutiram nos focos transacionais no e-
commerce durante o tempo. Em 1999 passou do B2C para o B2B, em 2001 a ênfase foi do 
B2B para o B2E, c-commerce, e-government, e-learning e m-commerce (através de 
dispositivos móveis) (Turban, King, Liang, & Turban, 2012). Em 2009 o e-commerce 
acrescentou canais de comércio social conhecidos como f-commerce (devido ao fenômeno 
das redes sociais em 2005). A ligação direta com a tecnologia no comércio online faz com 
que esse não pare de crescer e evolua sofrendo mudanças conforme o tempo. 
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Segundo Turban et al. (2012) cada vez mais vão surgir empresas bem sucedidas pelo e-
commerce. Conforme indicado por Huang and Benyoucef (2013) no ambiente de e-
commerce, a Web 2.0 transfere o poder de mercado das empresas para os clientes. A Web 
2.0 fornece recursos com novas abordagens para interagir com os comerciantes e parceiros 
de rede no período atual. 
A evolução das tecnologias e do e-commerce nas últimas décadas influenciou 
significativamente o comportamento de compra dos clientes levando os fabricantes e 
empresas a reestruturarem suas estratégias de vendas e distribuição da cadeia de 
suprimentos (Batarfi et al., 2016). A transformação de mercados tradicionais para mercados 
eletrônicos exige das empresas capacidade de marketing especializada. É necessário que 
estas desenvolvam inovações e estratégias utilizando a tecnologia para melhorar a 
comunicação com compradores e a eficiência de distribuição (Gregory et al., 2016). 
O e-commerce pode ser dividido então em duas fases: na primeira as principais funções 
giravam em torno das trocas, serviços eletrônicos e colaborações entre empresas 
patrocinadas; na segunda, denominada E-commerce 2.0, este é baseado na Web 2.0, redes 
sociais, mundo virtual e na computação social  (Turban et al., 2012). 
 
2.1.3.1. O e-commerce hoje 
O fenômeno do comércio eletrônico move um incrível montante de dinheiro em todo o 
mundo. O relatório do CTT do primeiro semestre de 2018 revela que o e-commerce em 
Portugal é uma realidade que ganha cada vez mais visibilidade no país, gerando mais 
negócios proporcionados principalmente pela crescente adesão de ebuyers. 
Os dados revelam que o e-commerce arrecadou 4.145 milhões de euros e que 36% da 
população (quatro em cada dez portugueses) fazem compras online. Mesmo que o número 
seja crescente (12,5% maior que os resultados da pesquisa de 2017), o índice da taxa média 
de crescimento comparado com outros países, ainda é menor. O mercado espanhol, por 
exemplo, apresentou um crescimento de 15,2%. 
A origem das compras online aumentou em relação ao mercado estrangeiro com destaque 
para China que teve um crescimento de 25% em relação ao ano anterior. O  mercado 
nacional, no entanto, representa cerca de 50% do volume de compras online. De maneira 
geral os ebuyers efetuam cerca de 15,2 compras por ano (um crescimento de 33% em relação 
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a 2017), com o gasto médio de 51,49 euros. Cerca de 80% das compras estão associadas a 
produtos e a média de aquisição é de 2,1 produtos por compra.  
A categoria de vestuário e calçado teve maior representatividade. As taxas de crescimento 
também foram marcantes nas categorias de "puericultura", "refeições prontas entregues em 
casa", "utensílios para o lar", "produtos farmacêuticos e similares" e "eletrodomésticos" 
(acima dos 20% em todas). Já as categorias de "acessórios para veículos", "livros e filmes", 
"vouchers e experiências", teve uma redução significativa conforme indicado na figura 21: 
 
Figura 21 - Categorias comprada no último ano. 
 
Fonte: Relatório CTT 2018 
Em relação ao perfil do ebuyer português a representatividade entre os gêneros é equilibrada 
(52% feminino e 48% masculino). O maior número de ebuyers se encontra em Lisboa (três 
em cada dez), e no Porto (dois em cada dez). Os jovens autônomos e casais maduros 
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demonstram maior adesão às compras online (27,6% e 32,1% respetivamente). Os níveis 
com menor adesão são os dos seniores (5%) e jovens casais (17,9%) que são justificados 
segundo o estudo, pelo baixo nível de competência digital e dificuldades financeiras 
respetivamente. 
Os ebuyers gastam cerca de 2,5 horas por dia com a navegação na internet, sendo feita 
maioritariamente por smartphones (93,7%) e wearables (10,5%). As redes sociais têm 
grande importância na vida digital destes. O Facebook tem destaque sendo utilizado por 
nove a cada dez ebuyers. As redes sociais como Pinterest e Instagram também tiveram um 
crescimento significativo em comparação ao ano anterior, 24,7% e 51,7% respetivamente. 
Quando questionados sobre o motivo para fazerem compras online, os ebuyers portugueses 
ainda destacam o preço como fator importante, seguido pela facilidade das aquisições e 
promoções (Figura 2). 
Figura 22 - Razões de compra. 
 
Fonte: Relatório CTT 2018 
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Os números também são crescentes no Brasil e América Latina.  Dados da Ebit/Nielsen 
(2018) mostraram um crescimento de 12,3% do comércio eletrônico no Brasil 
(representando um facturamento de R$ 53,2 bilhões) (Tanir, 2018). 
Dados da Criteo (2018) mostram a evolução dos apps que representam cerca de 30% das 
vendas em dispositivos móveis no Brasil, convertendo três vezes mais que sites da web 
mobile. As compras por smartphone foram significativas no país, representando um salto 
de 11% em relação ao ano anterior. Na América Latina o aumento do share em transações 
via app aumentou 22% em relação ao ano anterior. Nas transações por ambiente, o 
desktop possui maior representatividade na América Latina (50%), seguido pelo mobile 
Web (35%) (Figura 23). 
 
Figura 23 - Representatividade de share por transações em cada ambiente. 
 
Fonte: Relatório Criteo 2018 
 
O crescimento do Mobile já responde por mais de 50% das transações online na maior 
parte do mundo, resultante principalmente das vendas por app. (Figura 4). 
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Figura 24 - Transações online por dispositivo no mundo. 
 
Fonte: Relatório Criteo 2018 
 
Conforme os estudos de (J. K. Lee et al., 2015) a tendência é que o segmento cresça 
conforme o número de utilizadores da Internet ao longo dos anos. Este fenômeno tende a 
ser grande no futuro. Segundo o relatório CTT as compras online continuarão a aumentar 
em um curto prazo em Portugal, suportadas por aspetos como comodidade, facilidade de 
compra e bons preços. O estudo pode aferir que em cada dez ebuyers cinco preveem 
aumentar o número de produtos que compram online, assim como o número de categorias 
de compras. Os canais de venda online apontados pelos esellers com maior potencial de 
crescimento são os marketplaces (34%) e os Apps (23%). 
 
2.1.4. Comércio Social 
 A multiplicidade de disciplinas que envolvem o comércio social (psicologia, ciências da 
computação, sociologia e marketing) aumenta a diversidade de suas definições. 
Para Huang and Benyoucef (2013) o comércio social refere-se à utilização dos recursos 
essenciais da Web 2.0 no comércio eletrônico. Eles evidenciam diversas definições do 
comércio social, entre elas: como o boca-a-boca do comércio eletrônico e de uma forma 
mais ampla, com abordagem social, colaborativa e criativa utilizada nos mercados online. 
Neste caso, as ferramentas da Web 2.0 estão alinhadas com uma tendência emergente 
relacionada com a criação de valor pelos usuários através do compartilhamento de 
conteúdo.  
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Para, além disso, Huang and Benyoucef (2013) capturam as alterações feitas pelo comércio 
social e descrevem-no como a aplicação de meios sociais para moldar negócios fazendo 
com que este passe de um mercado de bens e serviços para um mercado social e centrado 
no consumidor. Enfatizando o papel tecnológico (M. K. Lee & Cheung, 2004) descrevem o 
comércio social como um aplicativo online que combina tecnologias da Web 2.0, como 
Ajax e RSS, com plataformas interativas, como sites de redes sociais e comunidades de 
conteúdo em um ambiente comercial. 
De todo modo, o comércio social é uma tendência notável nos mercados online, em que as 
empresas fazem uso dos meios sociais ou da Web 2.0 como auxiliares na tomada de 
decisão e comportamento de compra dos clientes. No que diz respeito à sociologia, o 
comércio social molda a interação entre os consumidores na medida em que envolve a 
utilização de comunidades sociais baseadas na Web com foco na influência social. Em 
relação à psicologia, o comércio social se relaciona com a psicologia das compras sociais na 
qual as pessoas são influenciadas por sugestões dentro de uma comunidade em rede, 
enquanto fazem suas compras online (Huang & Benyoucef, 2013). 
Apesar das diversas definições  e suas diferentes ênfases em relação ao comércio social e 
comércio eletrônico todas sugerem que o comércio social é uma evolução do comércio 
eletrônico (Huang & Benyoucef, 2013). 
A partir dessas diferentes definições é possível dizer que o comércio social é um aplicativo 
comercial baseado na internet que aproveita as ferramentas da Web 2.0 e os meios sociais, 
na medida em que estas suportam a interação social e o conteúdo gerado pelos usuários no 
auxílio à tomada de decisão dos consumidores e na aquisição de produtos e serviços nos 
mercados online (Huang & Benyoucef, 2013). 
Em relação às diferenças do comércio eletrônico e o comércio social, destacam-se as metas 
de negócio, conexão com o cliente e interação sistêmica. Enquanto o comércio eletrônico 
se concentra na maximização da eficiência estratégica para pesquisas e catálogos virtuais, 
baseado no comportamento de compras passados do consumidor, o  comércio social é 
orientado para objetivos sociais como networking, electronic-word-of-mouth e colaboração de 
compartilhamento de informações, deixando que o foco nas compras fique em segundo 
lugar (Huang & Benyoucef, 2013). 
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Na conexão com os clientes, estes interagem com as plataformas de e-commerce de forma 
individual e independente, sem ligação com outros, enquanto no comércio social essa 
interação é mediada por comunidades online que dão suporte à conexão social para 
melhorar a conversa entre os consumidores. Quanto à interação do sistema, o comércio 
eletrônico quase sempre oferece a navegação unidirecional, enquanto o comércio social 
desenvolve abordagens mais interativas permitindo ao cliente o compartilhamento de 
informações com outros clientes, bem como com empresas (Huang & Benyoucef, 2013). 
Sendo assim, os benefícios percebidos do uso de redes sociais nos negócios incluem o 
aumento do conhecimento da marca e da comunicação online, além do melhor 
gerenciamento do relacionamento com o cliente. Conforme observado por  M. K. Lee and 
Cheung (2004), atingir os clientes com conteúdos ricos e ferramentas bem estruturadas da 
Web 2.0 oferece a pequenas empresas capacidades semelhantes a das grandes empresas. 
 
2.1.5.  Modelos de Negócios e Comercialização 
Segundo Prahalad and Krishnan (2008) uma das características mais marcantes do e-
commerce é a possibilidade de criar novos modelos de negócio, que se refere ao método de 
fazer transações que gerem receita, garantindo que uma empresa se auto sustente (Rappa, 
2010). Esses modelos são uma parte do plano de negócio (Turban et al., 2012). 
Existem diversos tipos de modelos: alguns simples (empresa A que produz um bem ou 
serviço e vende para o cliente); e outros são mais complexos (emissoras de televisão que 
fazem parte de uma rede de distribuidores, criadores de conteúdo, anunciantes e 
telespectadores). 
Segundo (J. K. Lee et al., 2015) para o modelo preencher os requisitos de bom 
funcionamento deve conter alguns elementos como: a descrição dos produtos e serviços 
oferecidos, processos de negócio necessários para a entrega, cadeia de mantimento da 
empresa (fornecedores e parceiros), recursos necessários (identificar quais estão disponíveis 
e quais devem ser adquiridos por meio de terceiros), as receitas, custos e lucros estimados, 
assim como, a lista dos maiores concorrentes e análise (forças e fraqueza e posicionamento 
no mercado) e a vantagem competitiva estabelecida pelo modelo de negócio. 
 33 
 
Os modelos assumiram uma importância maior recentemente como uma forma de 
propriedade intelectual protegidos por patente implementados de várias maneiras como as 
descritas por Rappa (2010): 
1. Brokerage Model: ligada aos corretores, reúne compradores e vendedores que facilitam as 
transações. Desempenha um grande papel no mercado B2B, B2C e C2C. Em relação 
ao facturamento, normalmente é cobrada uma taxa de comissão (que pode variar) por 
cada transação. Dentro deste tipo de modelo abordam-se as atividades como: 
1.1. Marketplace Exchange: gama completa de serviços que aborda desde a transação, até 
a negociação e avaliação do mercado; 
1.2. Corretor de Leilão: sites como o Ebay em que o corretor cobra uma taxa de 
catalogação do vendedor e uma comissão escalonada com o valor da transação; 
1.3. Transaction Broker: mecanismo de pagamento de terceiros para transações, Paypal, 
por exemplo; 
1.4. Virtual Marketplace: serviço de hospedagem de comerciantes online que cobra por 
configuração e taxas de transação. Amazon, por exemplo; 
1.5. Search Agent: software utilizado pelos compradores para pesquisarem preços e 
informações sobre o produto e serviço. 
2. Advertising Model: uma extensão dos modelos tradicionais de meios e publicidade. Neste 
modelo o site se transforma na emissora e fornece conteúdo e serviços misturados a 
mensagens publicitárias, que às vezes, podem ser a única fonte de renda destes. Este 
modelo tem um melhor desempenho quando o tráfego no site é alto ou muito 
especializado. Aplicam-se a este modelo: 
2.1. Portal: mecanismo de pesquisa com conteúdo e serviços variados; 
2.2. Registo de usuário: sites que fornecem conteúdo mediante registo do usuário e 
fornecimento de dados demográficos que são utilizados posteriormente para o 
acompanhamento dos hábitos de navegação deste; 
2.3. Colocação paga por consulta: sites como o Google, por exemplo, que vende 
posicionamento favorável (através de links patrocinados ou o uso de compras de 
palavras); 
2.4. Publicidade segmentada por conteúdo: amplia a precisão da publicidade com base 
em sites visitados e buscas feitas; 
2.5. Intromerciais: anúncios de pop-up colocados na entrada dos sites; 
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2.6. Ultramerciais: anúncios pop-up que exigem resposta do usuário para atingir o 
conteúdo pretendido. 
3. Infomediary Model: mediadores de informação que disponibilizam dados de consumo 
sobre consumidores e produtores. Encaixam-se neste grupo: 
3.1. Redes de publicidade: banners em anúncios publicitários que coletam dados que 
podem ser analisados posteriormente; 
3.2. Agências de pesquisa de mercado online; 
3.3. Incentive Marketing: programas de fidelização que incentivam os clientes através de 
pontos ou cupões a responderem pesquisas específicas. 
4. Merchant Model: atacadistas e retalhistas que comercializam serviços, estão nesse modelo: 
4.1. Virtual Merchant: comercial de varejo que atua exclusivamente pela web; 
4.2. Bit Vendor: comerciantes ligados a produtos estritamente digitais e realiza a venda e 
distribuição destes pela web. 
5. Manufacturer (Direct) Model: baseia-se no poder da web para permitir que o fabricante 
chegue diretamente ao comprador. Neste modelo encontram-se fatores como: 
5.1. Compra: venda de produto com transferência de propriedade para o comprador; 
5.2. Arrendamento: aluguel no qual o comprador tem o direito de utilizar determinado 
produto sob um contrato de termos de uso e mediante o pagamento de uma taxa; 
5.3. Licença: similar à compra, mas neste caso a transferência dos direitos de uso estão 
sob contratos com termos de uso. Os direitos permanecem com o fabricante; 
5.4. Conteúdo integrado à marca: conteúdo criado pelo fabricante para colocação de 
produtos. 
6.  Affiliate Model: modelo de pagamento por desempenho. Através dele os consumidores 
têm oportunidade de compra onde quer que estejam navegando. Incluem funções 
como troca de banner entre redes de afiliados, payperclick (sites que pagam os afiliados por 
click de usuário) e compartilhamento de receita (comissão percentual com base no click 
seguido da compra do produto). 
7. Community Model: baseado na lealdade do usuário, a receita gera em torno de 
contribuições voluntárias e assinaturas de serviços premium. Esse modelo contempla 
sites como: 
7.1. Código aberto: software colaborativo de programadores que compartilham seu 
código e tutoriais de uso abertamente; 
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7.2. Conteúdo aberto: sites como a Wikipedia, uma rede colaborativa de informação 
acessível; 
7.3. Serviço de rede social - Serviços que oferecem a capacidade do usuário se conectar 
com uma rede de pessoas com um objetivo comum e pode envolver serviços 
premium. 
8. Subscription Model: modelo em que é cobrada uma taxa periódica para assinar um 
serviço. Neste tipo de modelo estão os serviços de conteúdo como a Netflix. 
As principais fontes de receita desses diversos estilos de negócio se dão por meio de vendas 
de mercadorias e cobrança de taxas (sejam elas de inscrição, transação, publicidade, 
comissionarias ou de licenciamento). Em suma, a empresa utiliza o modelo de receitas para 
descrever como vai gerar rentabilidade e o modelo de negócio para descrever o processo 
que vai produzir esta entrada (J. K. Lee et al., 2015). 
 
2.1.5.1. Modelos de ofertas e promoção no e-commerce 
Segundo Gary (2019) quando os compradores percebem que estão realizando uma compra 
com oferta, isto os motiva a comprar mais e passar mais tempo pesquisando no site. As 
ofertas impulsionam vendas e melhoram o SEO. Elas podem ser aplicadas por ferramentas 
práticas de marketing: descontos por e-mail, cupons por mídia social ou podem estar 
destacadas nos cabeçalhos dos sites com uma sessão destinada apenas a produtos em 
promoção. 
Para Tanir (2018) é preciso que as organizações estabeleçam os objetivos que querem 
alcançar com as promoções e descontos e garantir que tenham uma boa compreensão das 
métricas  de eficácia da estratégia de vantagens oferecidas. Os descontos e promoções 
devem ser aplicados a objetivos específicos, como por exemplo: 
1. Aumentar o valor médio da encomenda (VME) - Neste caso é interessante agrupar 
produtos através do cross-selling e oferecer descontos na hora do checkout. Os 
descontos podem ser através de um valor fixo ou por porcentagem; 
2. Fidelização de clientes - Neste caso as organizações podem oferecer descontos a longo 
prazo, ou seja, caso o cliente se vincule à loja este recebe serviços especiais ou frete 
grátis em suas compras; 
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3. Aumentar as compras em períodos sazonais - Promoções sazonais, como dia dos pais, 
dia das mães, dia dos namorados e o próprio Black Friday ajudam a aumentar o 
número de vendas e chamam a atenção muito mais rápido; 
4. Incentivar novos compradores - Neste caso pode-se aplicar os descontos e cupons de 
primeira compra que são uma espécie de "mimo" para que o cliente volte a comprar. 
5. Aumentar a quantidade de vendas de produtos: Neste caso pode-se utilizar a promoção 
por frete. Quando o mesmo é grátis há uma tendência de que os compradores gastem 
30% a mais por pedido (Gary, 2019). 
 
2.1.6.  Marketing e suas funcionalidades no E-commerce 
O marketing online é parte integrante e essencial do e-commerce. É apresentado de 
diferentes formas como e-mail marketing, marketing de conteúdo, mídia social, etc. 
também se refere ao uso de mídia digital como web e-mail e mídia sem fio, incluindo o 
gerenciamento dos dados e do relacionamento com o cliente (Hudák, Kianičková, & 
Madleňák, 2017). A descrição do termo marketing digital passou da especificidade ligada ao 
marketing de produtos e serviços usando canais digitais para uma abrangência de processos 
que envolvem tecnologias digitais para conquistar, reter e construir relacionamentos com 
os clientes, promovendo também marcas e aumentando as vendas (Kannan, 2017). Além 
dessas ferramentas, a realização de uma avaliação aprofundada dos sites de e-commerce e 
do marketing digital é essencial para compreender fatores que influenciam na satisfação do 
cliente e gerar resultados que atendam suas expectativas (R. Liang, Wang, & Zhang, 2017). 
As empresas agora destacam a importância do relacionamento digital com os clientes 
(Kannan, 2017). O marketing digital pode então ser visto como atividades, instituições e 
processos facilitados pelas tecnologias digitais para criar, comunicar e entregar valor aos 
clientes e parceiros. Os processos possibilitados pelas tecnologias digitais criam novas 
maneiras nos ambientes digitais, fazendo com que as instituições criem capacidades 
fundamentais por meio de novas experiências e interações  para criar esse valor aos clientes 
(Kannan, 2017).  
Ainda conforme indicado por Kannan (2017) para entender os contextos do marketing 
digital é essencial conhecer o papel e a evolução das tecnologias digitais na criação de 
novos modelos de negócio,  fazendo-se necessária a análise do mix de marketing nesse 
contexto. 
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Em relação ao Produto no universo digital os formatos convencionais e digitais podem se 
complementar. Através dos estudos apontados por Kannan (2017) é possível aferir o papel 
da publicidade na visão dessa complementaridade. Quando esta é focada em situações 
únicas para cada formato (online e offline) o público tende a vê-los como complementares, 
porém quando focada para o uso comum o público enxerga como substitutos um do outro. 
Dessa maneira temos a ideia de que os formatos podem ser projetados para serem mais 
complementares e, assim, encorajar os consumidores a comprar no conjunto destes. Outro 
impacto significativo na estratégia de produto é a possibilidade de customização em massa, 
que graças à interface digital torna mais fácil a escolha de opções e configurações do 
produto de acordo com a especificidade de cada cliente. Com produtos cada vez mais 
integrados e em rede com tecnologias digitais é importante entender os contextos de uso e 
conectividade de produtos e o impacto que esses contextos têm na utilidade derivada 
destes. 
Em relação ao preço, os produtos e serviços digitais tem custo marginal baixo ou nulo para 
sua produção e distribuição, o que implica nos modelos de preço e receita. No meio online 
os preços são muito mais dinâmicos que empresas físicas por diversos motivos. Dentre 
eles, o custo baixo de pesquisa do consumidor, a rápida resposta às buscas dos clientes e na 
mudança do ambiente de compra, além dos preços de custo serem mais baixos. Por outro 
lado, percebe-se maior sensibilidade ao preço dos compradores online e offline, que por 
meio das ferramentas de procura acabam fazendo mais comparações. No entanto, estas 
ferramentas também são benéficas às empresas que podem medir a demanda e rastrear o 
preço dos concorrentes, fazendo os ajustes necessários de maneira mais rápida e eficaz. 
Sobre a promoção, Kannan (2017) afirma que muitos retalhistas recomendam produtos 
online através da filtragem colaborativa ou personalização adaptativa, como o sistema de 
recomendação da Netflix, por exemplo. Estudos apontados pelo autor mostram que e-
mails com design e conteúdo personalizados podem aumentar o tráfego do website. Com o 
método de segmentação de conteúdo proposto, o Click-Through Rate – CTR (taxa de 
cliques) dos e-mails aumentou em 62%, mas alerta sobre o uso demasiado de e-mail por 
parte das empresas que pode gerar impactos negativos. O estudo revelou também que os 
anúncios gráficos aumentam o reconhecimento e recall dos anúncios e que as respostas dos 
clientes aos banners dependem da frequência, da exposição cumulativa e do tempo 
decorrido desde o último clique, sendo assim,  é mais provável que os clientes que são 
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novos em um anúncio gráfico ou expostos com menos frequência cliquem nele. Outro 
fator relevante é o número de exposições do banner que acelera a compra, assim como o 
aumento do número de sites nos quais os anúncios gráficos são exibidos aumentam a 
probabilidade de compras repetidas. 
Kannan (2017) descreve que os novos dispositivos móveis (smartphones e tablets) e seus 
atributos e uso pelos consumidores impactam significativamente o marketing. Estes 
oferecem uma nova plataforma para os canais de marketing existente, como o e-mail e a 
publicidade. Os dispositivos móveis fornecem nova plataforma para os canais de marketing 
digital existentes, como e-mail e publicidade gráfica. Além disso, o ambiente digital 
proporciona às empresas vantagens, como a fácil obtenção de dados e pontos de contato 
entre empresas, dados estes que são úteis para medir a eficiência do mercado. 
Algumas das ferramentas do marketing digital que tem grande importância no e-commerce 
são: 
 
2.1.6.1. Digital Advertising 
De acordo com Nisar and Yeung (2018) as propagandas e campanhas digitais normalmente 
utilizam vários meios e canais para transmitir sua mensagem (que pode ter diferentes 
propósitos), como por exemplo, o uso de banners de anúncios, e-mails, vídeos, redes 
sociais e outros, estimulando a tomada de decisão do cliente para o objetivo final, que pode 
ser a compra de um produto ou a inscrição de um serviço. Stuhlfaut and Windels (2019) 
destacam que as mensagens transmitidas aos consumidores devem contar com um alto 
nível de criatividade e serem capazes de atingi-los de maneira a se envolverem 
emocionalmente, criando uma relação com a marca e dessa forma, ser superada a “relação 
negativa” com a publicidade em geral. Antigamente a criação e transmissão das 
publicidades aos consumidores eram comparativamente mais simples se as relacionarmos 
com o mercado atual. Agora o cliente participa mais ativamente e não é apenas recetor da 
informação. Este passa a ser também, criador de conteúdo e opinião buscando cada vez 
mais conhecimento, o que dificulta e altera o trabalho dos gestores de marketing nas 
formas de alcance e comunicação eficaz com o público alvo (Belch & Belch, 2004). 
Diversos autores como (Belch & Belch, 2004; Drèze & Hussherr, 2003; Nisar & Yeung, 
2018; Stuhlfaut & Windels, 2019) enfatizam o quanto o avanço da tecnologia, das mídias e 
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publicidades online alteraram toda a dinâmica do mercado e os processos de criação, sejam 
para agências publicitárias ou indivíduos “freelancer”. Drèze and Hussherr (2003) destacam 
que o consumidor/telespectador de publicidades em rádio e televisão, por exemplo, têm 
um maior índice de atenção, enquanto que na internet, os mesmos, são quase que treinados 
a desviar sua atenção dos anúncios, transformando o trabalho do pessoal de marketing, que 
passa a ter que disputar o foco do cliente com os diversos elementos exibidos em uma 
página da web. 
Nisar and Yeung (2018) destacam também a importância para os responsáveis de 
marketing em perceber, através de algumas ferramentas, quais publicidades o público alvo 
realizou interação maior e que canais digitais foram capazes de converter esta interação em 
compra, para que de forma estratégica sejam eficientes a otimizar suas campanhas. 
Um dos medidores de desempenho mais comuns na publicidade digital é a taxa de cliques 
nos anúncios, por exemplo. Apesar de ser questionada sua eficácia por diversos autores, 
uma vez que se observa uma redução dos cliques ao longo do tempo. Nesse sentido ainda, 
também foram feitas pesquisas as quais afirmaram que mesmo que os usuários não cliquem 
em banners de anúncio, eles ainda sim tem uma influência comprovada e uma relação de 
acréscimo na probabilidade de compra (Manchanda, Dubé, Goh, & Chintagunta, 2006; 
Nisar & Yeung, 2018; Stuhlfaut & Windels, 2019). 
Nisar and Yeung (2018) também observam a importância de uma estratégia de marketing 
multicanal capaz de atingir o cliente em “vários pontos de contato” e exemplificaram que 
um cliente pode, além de visualizar os banners de anúncios pela web, buscar informações 
em outros canais, como blogs e outros, reconhecendo que as diferentes interações nos 
variados formatos, tem uma porcentagem de influência na consolidação da conversão final: 
a compra. 
 
2.1.6.2. Mídias sociais 
O termo tem muitas definições, entre elas (a mais popular) é de que a mídia social envolve 
texto, imagem, áudio e conteúdo de vídeo entregues via Web 2.0, plataformas e 
ferramentas. É utilizada principalmente para interações sociais, como o compartilhamento 
de opiniões, insights e experiências, sendo então uma grande força para a socialização (J. K. 
Lee et al., 2015). 
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Ligado à revolução da internet e do mundo online, o crescente uso das mídias sociais está 
criando uma forma de mercado, a qual se move rapidamente no modelo de ciclo de vida da 
tecnologia, podendo ser caracterizada como extensão ou subconjunto do e-commerce. 
Surge o social commerce, que nada mais é do que a utilização das mídias sociais com o 
intuito de realizar as atividades comerciais definidas e representadas pelo comércio 
eletrônico (T. P. Liang & Turban, 2011). 
As mídias sociais revolucionaram a forma como a empresa interage com o consumidor, 
possuindo diversos pontos positivos como exemplificam Stuhlfaut and Windels (2019) ao 
demonstrarem como se tornou possível a resposta em tempo real relativas as reações, 
comentários e compartilhamentos dos clientes. As organizações têm acesso a muita 
informação e podem alterar suas estratégias de maneira rápida de acordo com as 
circunstâncias do mercado. 
É de conhecimento geral que os comentários “boca-a-boca” são um dos maiores 
influenciadores de opiniões e segundo (T. P. Liang & Turban, 2011) é essa dinâmica nas 
redes sociais e seu elevado número de membros que torna a utilização desse meio tão 
relevante e crucial para a capacidade de influenciar os comportamentos dos leitores e 
fundamental na prática do social commerce. Destacam também a capacidade de motivar as 
vendas e propagar a reputação de uma marca. 
Empresas que possuem plataformas online de redes sociais mais populares como o 
Facebook, Twitter, Groupon e LinkedIn têm observado progresso e valorização 
decorrentes dos modelos de e-commerce adotados (T. P. Liang & Turban, 2011). 
A publicidade através de redes sociais depende da interação entre marca e usuários. 
Portanto ser ativo é o grande segredo. É importante manter os conteúdos atualizados para 
um relacionamento mais íntimo com o consumidor. Kaplan and Haenlein (2010) destacam 
a importância de conhecer seu público alvo e saber o meio em que ele está mais ativo, o 
que gosta de ver, ouvir, o que agrega valor para o cliente ou o que desperta sua atenção, 
para dessa forma, ser capaz de interagir mais eficientemente ao propagar sua mensagem. 
Observam também que ao utilizar diferentes canais, devem ter o cuidado de alinhar o 
conteúdo e as atividades, porque ao realizarem postagens contraditórias, podem causar 
confusão ao consumidor e denegrir a imagem da marca. 
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A interação através de fóruns e blogs agrega valor e traz novos compradores para a 
empresa. O uso de blogs e fóruns demonstra uma abertura e flexibilidade da empresa para 
com os clientes ajudando na retenção dos mesmos através do fortalecimento do 
relacionamento (Ecorner, 2011). 
Algumas táticas de marketing que podem ser utilizada nas mídias sociais são; o uso de RSS 
feeds, ou seja, conteúdos externos vinculados a loja usando feeds já criados ou 
próprios;gadgets (pequenos programas que são integrados aos sites e lojas que geram 
conteúdo nas redes sociais) e o social web (links dentro do site que permitem o 
compartilhamento do conteúdo da empresa nas redes sociais de maneira mais simples e 
rápida) (Ecorner, 2011). 
 
2.1.6.3. SEO      
A dinâmica na internet evoluiu e o que a princípio era quase apenas leitura, consolidou-se 
como ambiente interativo em que o próprio usuário cria conteúdos. Para acompanhar esse 
desenvolvimento, atualmente os mecanismos de pesquisas tentam refinar e criar resultados 
cada vez mais personalizados, uma vez que buscam relacionar as preferências de cada 
utilizador (Mavridis & Symeonidis, 2015). 
Segundo Zhang and Cabage (2017) a tecnologia, a evolução das ferramentas utilizadas na 
web, a complexidade dos meios, a proliferação de sites e a produção de conteúdos exigem a 
utilização de estratégia capaz de garantir o tráfego, a pesquisa e o resultado almejado. É aí 
que surge o SEO (otimização de mecanismos de pesquisa) que busca o assunto pretendido 
visualizando o conteúdo, a criação de links e o compartilhamento social. Para essa 
otimização mecanismos devem garantir celeridade, capacidade prospetiva para o alcance da 
pesquisa. Desta forma, o site precisa alicerçar se em qualidade e conteúdo adequado, o que 
será importantíssimo na execução do SEO. 
Segundo Mavridis and Symeonidis (2015) o grande objetivo do SEO é ser capaz de 
otimizar os resultados de pesquisa dos sites, aumentando não só o tráfego em geral, mas 
aproveitando o seu conteúdo para alcançar um tráfego direcionado. Como exemplo, 
descreveram a estratégia utilizada pelo Google, que avalia as ações, comportamentos e 
experiências do utilizador na web, a fim de proporcionar conteúdo individualizado.  
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As estratégias implementadas através do SEO, auxiliam de maneira significativa, a 
capacidade de descoberta para os usuários, que rápida e facilmente acedem aos diferentes 
conteúdos do site. Zhang and Cabage (2017) destacam que este tipo de ferramenta é 
importante em qualquer negócio e sites e que a qualidade do conteúdo é fator 
indispensável. 
Estudos levantados por Kannan (2017) indicam que os mecanismos de pesquisa são uma 
ferramenta eficaz para identificar cliente de alto valor, e que o impacto de uma busca paga é 
mais duradoura do que a do e-mail; Os mecanismos de pesquisa permitem que os clientes 
obtenham informações gratuitas sobre produtos e serviços e identifiquem empresas e 
marcas que atendam aos critérios de pesquisa. Neste processo de busca a três atores 
envolvidos, o mecanismo, o anunciante/empresa e o cliente. 
Como Luh, Yang, and Huang (2016) evidenciam, plataformas de busca como o Google e o 
Yahoo, são os principais sites que os internautas utilizam para obter os mais variados tipos 
de informações. Dito isso, alguns estudos realizados concluíram que a maioria das pessoas 
visitam sites que aparecem na primeira página de resultados, e sua frequência de cliques 
diminui drasticamente se estiverem a partir da terceira página. Por isso, estar posicionado 
em uma boa localização é fundamental para conseguir atrair um maior número de acessos e 
tráfego para um site. Este é o maior desafio para os gestores de marketing. 
Mukherjee and Jansen (2014) destaca a importância dos mecanismos de pesquisa no meio 
online, reiterando seu  papel na promoção de publicidade online, segundo eles a 
publicidade por palavra chave (seja por pesquisa patrocinada ou publicidade paga por 
clique) foi se popularizando conforme o tempo. Através desse mecanismo os retalhistas 
podem otimizar suas estratégias com base em frases chave, mas para que esse tipo de 
ferramenta alcance seus objetivos é preciso que os profissionais de marketing entendam o 
comportamento de busca dos consumidores e as suas atitudes perante as marcas. 
O SEO pode ser dividido em dois tipos de processos: i) a otimização “externa à página”, 
onde são utilizados outros sites com relevância elevada, a fim de, através deles, aumentar o 
nível de reputação do próprio site, o qual se quer ampliar o tráfego; ii) otimização “na 
página”, que utiliza palavras-chave que direcionam ao nome ou site alvo. 
Os resultados de pesquisas também podem ser divididos em outras duas categorias: i) 
orgânicos, de acordo com sua relevância, indicados pelos algoritmos existentes; ii) pagos, 
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quando são estrategicamente posicionados nas primeiras colocações mediante pagamento 
(Zhang & Cabage, 2017). 
 Como o número de websites cresce diariamente, sem essas ferramentas de busca, torna-se 
quase impossível as empresas atingirem potenciais novos clientes. Por isso, a utilização do 
SEO é umas das principais ferramentas para o e-commerce (Zhang & Cabage, 2017). 
Estudos levantados por Mukherjee and Jansen (2014) mostram que entre os anunciantes, o 
reconhecimento da marca é um dos principais objetivos entre as campanhas patrocinadas. 
Outros estudos relataram que marcas específicas de retalhistas obtêm alta CTR constatando 
o efeito da marca sobre o desempenho do SEM, segundo as pesquisas o termo da marca 
em palavras-chave têm um efeito relevante no desempenho da pesquisa patrocinada, a 
partir disso foi possível constatar que o misto propaganda-marca gera quinze vezes mais 
receitas de vendas,os resultados apontam que mencionar o termo da marca em frases chave 
aumenta o desempenho da pesquisa. 
 
2.1.6.4. E-mail Marketing 
De acordo com Waheed and Jianhua (2018) o e-mail marketing foi uma das primeiras 
estratégias adotadas com o objetivo de criar uma relação mais próxima com o cliente, 
sendo utilizado desde a década de 1990.  Os autores afirmam também que publicidade por 
este tipo de meio, além de criar uma aproximação com o consumidor, pode assegurar um 
relacionamento de longo prazo ao ser capaz de se comunicar com ele de forma eficaz 
auxiliando na criação de reconhecimento da marca. 
O e-mail marketing se tornou então, um dos principais meios de partilha de conteúdos e 
informações na internet. No entanto, Waheed and Jianhua (2018) destacam a importância 
de solicitar a permissão do cliente para o envio dos mesmos, uma vez que quando não 
realizado, o consumidor pode caracterizar os conteúdos como spam, causando um 
sentimento de invasão e desagrado, levando a um desgaste da imagem da empresa. 
Segundo Hudák et al. (2017) o e-mail marketing é a forma mais utilizada em relação ao 
marketing direto digital. É uma ferramenta barata e eficaz de abordagem dos clientes 
potenciais e existentes. O uso do e-mail marketing exige das empresas o mantimento de 
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métricas para acompanhamento da campanha, destacam-se entre essas métricas a taxa de 
entrega e taxa de cliques. 
Segundo Brey, So, Kim, and Morrison (2007) algumas das características do marketing que 
necessita de permissão prévia são: a capacidade de personalização da mensagem enviada e a 
geração de maior valor para o cliente, uma vez que a empresa torna-se capaz de enviar 
mensagens cujo conteúdo possui mais chances de impactar positivamente o consumidor, 
do que uma mensagem aleatória. Auxilia, assim, a criação de relação interativa e próxima 
com o cliente. 
Brey et al. (2007) também destacam alguns tipos de permissões requisitadas ao consumidor, 
dentre elas as de: i) “tempo limitado”, onde se permite o envio de e-mails por intervalo 
específico, como a duração de uma campanha, por exemplo; ii) “pontuação”, onde a 
relação com o consumidor é feita por uma estratégia de fidelização de pontos, instigando o 
cliente a uma participação mais ativa, uma vez que terá acesso a conteúdos, produtos e 
serviços diferenciados de acordo com seu escore; iii) “confiança”, que são as mais comuns, 
o usuário permite o envio de conteúdos e informações por e-mail por tempo 
indeterminado, cria uma relação de confiança com a marca. Vale ressaltar que seja qual for 
o tipo de acordo firmado com o cliente referente às permissões de envio, deve-se permitir a 
liberdade de cancelamento a qualquer momento. 
O e-mail marketing é até hoje um dos principais canais de comunicação com o 
consumidor. Brey et al. (2007) destacam a ideia de criação de um relacionamento a longo 
prazo, orientando como propósito aos gerentes de marketing a individualização do serviço, 
personalizando os conteúdos, promoções e indicações de acordo com o comportamento 
de cada cliente. Este modo de comunicação traz benefícios como a interatividade, custos 
reduzidos, feedbacks e o direcionamento de potenciais clientes, pois uma vez que o usuário 
permite o recebimento de conteúdos, ele está mais aberto às propostas do negócio. 
 O e-mail marketing combinado com a newsletter (que tem funções de recordar a existência 
da empresa, fornecer informação a clientes, aumentar a credibilidade da marca e influenciar 
na opinião de produtos e serviços),  conforme apontado por Hudák et al. (2017), é um dos 
canais mais eficazes em termos de return on investment (ROI). Porém, é necessário se atentar 
a alguns pontos na utilização destes; em relação a Newsletter é imprescindível que esta 
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forneça informações úteis para evitar o cancelamento da assinatura e no e-mail marketing, 
o horário do disparo do e-mail, quantidade de caracteres e conteúdo do título de assunto. 
 
2.1.6.5. Gamification 
Como observamos atualmente o usuário/consumidor está cada vez mais atencioso e 
exigente ao tipo de conteúdo e informações as quais acede. Por isso, as empresas e o 
pessoal de marketing têm se esforçado ao máximo para encontrar novas práticas que sejam 
capazes de reter a atenção e o envolvimento do cliente. Assim, podemos observar que a 
estratégia de “gamificação” tem sido amplamente difundida nos diversos setores negociais 
e indústrias com o objetivo de aumentar a interação e o engajamento do consumidor com a 
organização. O uso das técnicas de “gamification” tem revelado sua eficácia, uma vez que 
conseguem induzir a mudança de atitudes e comportamentos do consumidor perante uma 
marca ou empresa (Yang, Asaad, & Dwivedi, 2017). 
“Gamification” pode ser definido como a utilização de características, design e elementos 
normalmente encontrados em jogos, em um contexto ou circunstâncias diferentes do 
esperado (o de “não jogo”) (Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke, 2011; Yang et al., 2017). 
A “gamificação” pode ser vista também como um sistema que normalmente utiliza 
pontuações para o indivíduo alcançar diferentes níveis, categorias e status que podem ser 
recompensados com prêmios, sejam eles materiais, simbólicos ou virtuais. É o uso de 
tecnologia, métodos, funcionamento, design e mecanismos de jogos, fora de sua indústria 
base, quer para a resolução de problemas ou criação de uma maior dinâmica ao envolver e 
despertar os indivíduos, grupos ou comunidades ao conteúdo de uma campanha ou para a 
intenção desejada pela marca (Deterding et al., 2011; Yang et al., 2017). 
A “gamificação” é uma definição relativamente nova que passou a ser mais utilizada a partir 
do ano de 2010. É importante ressaltar que apesar do termo “gamification” ser mais 
empregado no meio digital, ele não deve ser limitado a este ambiente (Deterding et al., 
2011). Alguns dos elementos de jogos são citados por Deterding et al. (2011), são eles: 
“autorrepresentação com avatares; ambientes tridimensionais; contexto narrativo; 
feedbacks; reputação, classificações e níveis; mercados e economias; concorrência sob 
regras explícitas; equipes; sistemas de comunicação paralela que podem ser facilmente 
configurados; pressão do tempo”. 
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O uso da “gamificação” também pode ser eficaz no quesito de criar um apelo motivacional 
e afetivo. E o pressuposto é utilizar esses sentimentos provocados no consumidor não 
apenas para entretê-los com os jogos, mas para cumprir com os objetivos traçados pela 
empresa, como por exemplo, aumentar o reconhecimento da marca. É importante para a 
organização também que o usuário tenha uma atividade contínua, para que dessa forma as 
informações repassadas através da “gamificação” sejam consolidadas, mesmo que de forma 
inconsciente por parte do cliente (Yang et al., 2017). 
 
2.2. O CONSUMIDOR DIGITAL 
2.2.1. Marketing e o consumidor 4.0  
As mudanças estruturais na sociedade e no mercado fizeram com que o marketing se 
adaptasse às novas perspetivas advindas dos fatores macro ambientais. (Kotler, Kartajaya, 
& Setiawan, 2016) descreve essas mudanças separando-as por “eras”. Na primeira, temos o 
marketing com incidência no produto; na segunda, o destaque encontra-se no consumidor; 
e, por fim, temos o marketing voltado para o ser humano, onde o consumidor é visto 
como um ser com mente, coração e espírito (Kotler et al., 2016). Os avanços tecnológicos 
fizeram com que as tecnologias que já conhecemos ganhassem nova roupagem, 
transformando o mundo do marketing e os aspetos psicossociais e comportamentais do 
público-alvo. Estava assim criada uma “nova era” — a do Marketing  4.0 — focada na 
jornada de assimilação do cliente até a transformação deste em defensor da marca. 
Para Kotler et al. (2016) uma nova espécie de consumidor está surge globalmente — 
jovem, urbana, com mobilidade e conectividade fortes. Esses consumidores têm como 
principal característica o deslocamento e ritmo acelerado de suas vidas que culmina em 
desejos e  necessidades baseados na instantaneidade e no poupar tempo. A alta 
conectividade faz com que estes possam tomar decisões de compra em qualquer lugar e a 
qualquer momento. 
A conectividade faz com que as empresas tenham de contar com a colaboração dos 
concorrentes e a criação compartilhada com os clientes  acelera as dinâmicas de mercado, 
fazendo que seja quase impossível uma empresa resistir a este, apenas com seus recursos 
internos. Essas mudanças também repercutem no comportamento do consumidor (Kotler 
et al., 2016).  
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O autor descreve a conectividade móvel em três níveis: no básico a internet serve apenas 
como infraestrutura de comunicação; na experiencial a internet é usada para fornecer 
experiências entre os clientes e marcas; e no supremo trata-se de uma conectividade social, 
que envolve a conexão entre comunidade e consumidores. A importância da conectividade 
transcende a tecnologia criando alguns paradoxos para os mercados. Para o autor, a 
tecnologia torna possível a convergência e coexistência dos mundos online e off-line, pois 
afeta tanto o espaço físico quanto o digital. Porém, pesquisas evidenciadas por Kannan 
(2017) demonstram que os níveis de lealdade são diferentes entre os serviços online e off-
line. Enquanto os níveis de satisfação não sofrem alteração em relação a estes serviços o 
índice de lealdade era maior ao provedor de serviços online. Além disso, pôde constatar 
que os clientes que moram em países mais individualistas dão mais peso a fatores como 
prazer e proteção de privacidade do que em países mais coletivistas. A dinamicidade dos 
dados traz uma grande mudança psicossocial e comportamental, pois fazem com que o 
público alvo seja muito mais ativo e não tenha mais medo das marcas. No marketing 4.0 o 
público não sente medo de compartilhar suas opiniões, sejam elas positivas ou negativas. A 
influência humana dentro do processo de fidelização é altamente explorada e 
potencializada. Segundo Kotler et al. (2016): 
“Conversas espontâneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas publicitárias 
voltadas para um público específico. Círculos sociais tornaram-se a principal fonte de influência, superando 
as comunicações de marketing e até as preferências pessoais.”  
 
Segundo Kannan (2017) a marca tem três componentes que podem influenciar os 
consumidores: reconhecimento, imagem e relacionamento da marca. O primeiro enfatiza a 
capacidade de memória do consumidor em relação à marca sob diferentes condições, o 
segundo lida com o  potencial da marca em ser lembrada pelo cliente e o terceiro 
representa a satisfação do cliente sobre a marca, incluindo mecanismos de pesquisa. 
Segundo Chen and Dibb (2010) as atitudes do consumidor em relação aos retalhistas estão 
diretamente ligadas ao patrocínio da loja. As atitudes são formadas por componentes 
afetivos, cognitivos e comportamentais. Os afetivos estão relacionados a sentimentos 
formados inconscientemente, o cognitivo refere-se a ideias formadas conscientemente e o 
comportamental está ligado às tendências de ação. No caso dos websites, diz que: 
conforme os usuários vão navegando no site e se sentindo satisfeitos quanto a estas 
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interações, temos o componente afetivo, quando o grau de envolvimento no site 
corresponde às informações valiosas e seguras que o site oferece, refere-se ao elemento 
cognitivo e o componente comportamental se dá com a maneira com que os usuários 
utilizarão aquele site futuramente. 
Kannan (2017) ainda afirma que os componentes da marca estão fortemente ligados à 
perceção e confiança do consumidor em relação a ela. Estudos evidenciados por ele 
mostram que a busca por informação, associação e observação do cliente precedem a 
confiança deste perante a marca, sendo assim, o conhecimento da marca tem efeito direto 
na disposição dos consumidores, impactando seu comportamento de compra. Chen and 
Dibb (2010) destacam a confiança como um fator com influência direta nas atitudes do 
consumidor em relação a um site. 
Quanto aos consumidores 4.0 Kotler et al. (2016) revela que estes são influenciados por 
três fatores: as comunicações de marketing em diferentes mídias; a opinião de amigos e 
familiares; e os conhecimentos próprios relacionados à marca e em experiências prévias. A 
conectividade faz com que os consumidores digitais sejam altamente dependentes das 
opiniões dos outros. Isso acontece, pois a multiplicidade de telas e dispositivos dificulta a 
concentração e limita a capacidade de decisão do consumidor. 
Segundo Chen and Dibb (2010) a familiaridade influencia as respostas afetivas em relação 
ao site e pode ser medida de duas maneiras: familiaridade com o vendedor através de 
ferramentas de comunicação do marketing online (chats, propaganda) e familiaridade com 
o vendedor através do número de visitas ao site. Segundo os autores a familiaridade 
precede a confiança, pois diminui a incerteza através do conhecimento acumulado obtido 
através das interações e impacta positivamente nas atitudes do consumidor online. Sendo 
assim, a familiaridade modera as relações de qualidade e confiança. 
 
2.2.2. Electronic word of mouth 
O electronic word-of-mouth (eWOM), caracteriza-se por qualquer declaração, positiva ou 
negativa feita por um potencial, atual ou antigo cliente sobre um produto ou uma empresa, 
estando disponível para qualquer pessoa e/ou instituições através da internet (Araujo, 
Neijens, & Vliegenthart, 2017). 
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De acordo com Mukherjee and Jansen (2014), o eWOM pode ser definido como uma 
forma de user generated content, uma vez que o utilizador transmite comentários e opiniões 
sobre sua experiência pessoal. Este tipo de conteúdo é considerado como mais credível 
pelos compradores, devido a maior proximidade identitária entre um grupo de 
consumidores.  
Segundo Richins and Root-Shaffer (1988), o tradicional (offline) Word-of-Mouth tem um 
papel importante no poder de decisão do comprador. Com o advento da internet há maior 
alcance da opinião do cliente relativamente a sua experiência com uma empresa e os seus 
produtos/serviços. Para Brown, Broderick, and Lee (2007) o boca a boca é uma ferramenta 
impactante no processo de busca de informação sobre produtos e serviços e na decisão de 
compra. No meio online, dá-se a oportunidade aos consumidores oferecerem a si próprios 
conselhos relacionados ao consumo através do engajamento ao electronic word-of-mouth.  
Distinguem-se então três fases essenciais que ligam a comunicação e a compra do produto: 
Consciência da existência da marca. Pode ou não interessar; Interesse do consumidor 
com a identificação do posicionamento da marca. Isto é, o desejo de conhecer mais; 
Decisão Final, quando o consumidor, baseado nos passos anteriores decide comprar o 
produto (Brown et al., 2007). 
Estas fases vão ser diretamente influenciadas pela força do laço social (fase de 
identificação) que o consumidor mantém com o veículo da comunicação. Deste modo, as 
marcas que adotam o marketing de influência, necessitam de estruturas táticas que 
permitam escolher influenciadores com a capacidade de criar laços fortes de identificação 
social com os seus seguidores para que ao exercer uma ação de comunicação para a marca a 
mensagem seja absorvida com a maior eficácia possível (Brown et al., 2007). 
Este conceito justifica a prevalência de meios below the line no Marketing 4.0. Esta tática 
permite que as marcas apliquem recursos destinados à comunicação em veículos que 
possam atingir nichos menores, porém com um laço de identificação social mais forte em 
cada momento da mensagem, aumentando assim a eficácia de todo o processo (Burke & 
Kraut, 2016). 
Mukherjee and Jansen (2014) levantam a questão de qual motivação leva os consumidores a 
contribuírem com opiniões nas redes sociais e distinguiram as contribuições em dois tipos 
de utilidade: na primeira é uma utilidade intrínseca, de apenas postar conteúdo e na 
segunda relacionada à imagem e perceção dos outros. Através dos estudos levantados pelos 
autores é possível aferir que o eWOM negativo é mais influente que o positivo. Mostram 
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que o impacto da eWOM é mais forte nos bens tangíveis do que nos serviços influenciando 
também grandemente nas vendas. 
 
2.2.3. O comportamento do consumidor digital  
2.2.3.1. O comportamento baseado em aspetos individuais 
Hwang and Jeong (2016) dividem o comportamento do consumidor no estudo de duas 
categorias: a primeira refere-se aos fatores de adoção do comércio eletrônico em que 
aspetos culturais e cognitivos, diferenças de gênero e ludicidade se mostraram importantes. 
Kannan (2017) também evidencia diversos estudos baseados no comportamento 
diferenciado de gênero, onde alguns destes apontam que não há diferenças. Entretanto, 
alguns pesquisadores descobriram que a propensão de maiores gastos nas compras online 
está aumentando entre as mulheres. Segundo Altarifi, Al-Hawary, and Al Sakkal (2015), a 
cultura afeta o processo de compra  porque é o patrimônio social dos membros da 
comunidade que envolve conhecimento como a crença, arte, lei, ética e costumes que o 
indivíduo adquire enquanto membro da sociedade; a segunda categoria abordada por 
Hwang and Jeong (2016) constituiu estudos que se concentram na investigação dos fatores 
que facilitam ou impedem a compra do consumidor. Sendo destacadas como variáveis: as 
características demográficas, estilo de vida e inovação pessoal.  
Kannan (2017) identificou em pesquisas que a segmentação do usuário baseada em dados 
comportamentais ajuda na categorização e identificação mais eficiente, ajudando a 
direcionar o comprador para um campo mais personalizado e a projetar mensagens 
promocionais mais eficazes. Fatores ligados a geolocalização são de suma importância na 
atitude do consumidor, embora o ambiente digital tenha como principal característica a 
“quebra” das fronteiras geográficas, as preferências dos clientes ainda são voltadas em 
função desta. Os estudos levantados pelo autor mostram que as decisões e adoção de 
clientes residentes próximos afetaram as decisões dos que não haviam experimentado o 
serviço, sendo assim, o efeito de vizinhança foi considerado significativamente positivo. 
 A geolocalização também atua sobre os cupons móveis. A eficácia destes é maior de 
acordo com a localização e tempo de entrega. Segundo o autor, quanto mais pessoais se 
tornam adeptas das tecnologias, maior é o impacto da localização no comportamento do 
consumidor.  Impactos demográficos e características pessoais também influenciam a 
compra na web. Pessoas que adotam um estilo de vida de dinamicidade são os principais 
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usuários da web (Hwang & Jeong, 2016). O indivíduo percebe o tempo como um custo 
durante o processo online (Ozkara, Ozmen, & Kim, 2017). A inovação pessoal também 
impacta nas perceções em níveis individuais em um contexto geral e fatores como sexo, 
idade, renda e educação precisam ser considerados para identificar um grupo que tem mais 
probabilidade de usar o site (Hwang & Jeong, 2016).  
  
2.2.3.2. O comportamento baseado na relação indivíduo-site 
Hwang and Jeong (2016) levantaram algumas questões e as relacionaram com o 
comportamento do consumidor em função da adoção dos sites e pesquisa. O cliente tem 
uma ideia do que quer alcançar antes mesmo de fazer as compras online. O consumidor vê 
o comércio eletrônico como uma tecnologia que facilita e ajuda a melhor a produtividade e 
desempenho dele mesmo e a estruturação do site motiva os consumidores a exercerem 
esforços para continuarem ou não navegando (Ozkara et al., 2017). 
Hwang and Jeong (2016) puderam constatar que esse quesito está ligado diretamente à 
aceitação da tecnologia por parte dos consumidores e as habilidades e desafios do site 
influenciam o fluxo do comportamento deles (Ozkara et al., 2017). Nesta perspetiva, a 
usabilidade e facilidade percebida são alguns dos principais antecedentes na determinação 
do uso ou não de um site ou tecnologia. Os consumidores procuram sites com interfaces 
bem projetadas para apoiá-los no processo de compra, porém Ozkara et al. (2017) destaca 
que o site pode ser percebido por um grupo de consumidores como um desafio da mesma 
maneira que um jogo eletrônico instiga. Nesse contexto a incitação e a exigência de 
habilidades em um nível elevado podem ser considerados positivos.  
Hwang and Jeong (2016) evidenciaram que sites mais lúdicos e interativos absorviam muito 
mais a atenção do usuário, porém para alguns itens e marcas específicas podem ser 
consideradas inadequadas. Segundo Pappas (2016) a propaganda pode mudar as atitudes do 
consumidor e o marketing tem papel importante na tomada da decisão deste. Quando feito 
de maneira direta, pode ser mais influente na determinação de compra do que os métodos 
baseados nos meios tradicionais. 
Em relação aos anúncios de banner interativos, estes atraem menos atenção do que os 
banners estáticos, assim como tem um efeito menos positivo na memória do espectador. 
Porém, mais da metade dos participantes na pesquisa dos autores não reconheceram a 
marca anunciada por banners animados, mas tiveram suas atitudes influenciadas pelo 
banner, o que significa que enquanto animado, esse tipo de anúncio não atrai a atenção do 
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usuário necessariamente, mas ainda tem influência substancial mesmo que inconsciente na 
atitude do usuário em relação à marca (Hwang & Jeong, 2016). 
Foi evidenciado que o preço não é um fator tão crucial e que a questão do esforço reduzido 
é um dos fatores mais impactantes na experiência de compra (Hwang & Jeong, 2016). O 
indivíduo que pode alcançar seus objetivos com menor esforço mental e físico exibe uma 
atitude positiva em relação à compra online (Ozkara et al., 2017). No entanto, em relação 
ao preço, Pappas (2016) afirma que muitos consumidores fazem a ligação do valor de 
compra com qualidade e a correlação destes desempenham um papel importante na 
tomada de decisão. 
No quesito atendimento ao cliente, as informações mais importantes no impacto da 
perceção do consumidor são aquelas sobre política da empresa, devoluções, prazo de 
entrega, garantia e assistência online. O feedback é uma elemento que facilita os usuários a 
continuarem no fluxo do site e através deste, o indivíduo consegue entender se ele dirigiu 
sua atividade e esforço mental para um bom ou mau propósito (Ozkara et al., 2017). A 
disposição das fotos do produto e informações tangíveis também impacta neste quesito 
(Hwang & Jeong, 2016). As pesquisas de Kannan (2017) mostram que a possibilidade da 
conexão entre clientes influencia na sua decisão de compra. Todavia, um fator relevante em 
todo o processo de navegação, segundo Ozkara et al. (2017), é a concentração que pode 
aumentar a capacidade do indivíduo de entender as explicações sobre comentários e 
produtos, fazendo com que este se torne mais confiante sobre a decisão de compra no 
ambiente online. 
Em relação ao design e funcionalidade do site, foi identificado que ambientes de compras 
onde existe a comparação de preço e melhor serviço ao cliente são importantes na decisão 
de compra, assim como fatores como acessibilidade, velocidade de carregamento e 
eficiência transacional (Hwang & Jeong, 2016). Os retalhistas eletrônicos estão focando não 
só na persuasão dos consumidores a utilizarem os sites, como também na motivação de 
fazer compras repetidas através de canais (Pappas, 2016). Contudo, Kannan (2017) revela 
em suas pesquisas que o número de visitas não significa necessariamente a intenção de 
compra e a disponibilidade de auxiliares de decisão não garante a conversão. 
O risco está envolvido em todas as decisões de aquisição e no caso das transações online o 
risco é elevado por fatores como: a incapacidade de experimentar o produto antes da 
compra; a preocupação com o serviço pós venda e a possível falta de entendimento de 
algum termo do e-buyer (Pappas, 2016). 
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Na questão de segurança, os riscos percebidos pelos compradores estão na questão da 
privacidade, grau de perceção de um ambiente seguro e na capacidade ou não de interagir 
com o vendedor. A preocupação do cliente com sua privacidade está aumentando 
(Kannan, 2017). A segurança é percebida através da reputação da loja e alcance percebido 
da marca/estabelecimento. A confiança é um fator determinante de atitudes e (Hwang & 
Jeong, 2016) baseiam-se na expectativa do comprador de que o vendedor se comportará de 
maneira ética e socialmente adequada, cumprindo com seus compromissos estabelecidos 
durante todo o processo de compra (Pappas, 2016). Foi evidenciado por Hwang and Jeong 
(2016) que os selos, garantias, juntamente com testemunhos, aumentam a confiabilidade 
nas lojas online. Além disso, a influência de amigos e familiares também é um fator que 
afeta a intenção de compra. 
A qualidade percebida do produto está associada à marca (Pappas, 2016).  O boca-a-boca, 
experiência online, segurança/privacidade, risco percebido, reputação e informações de 
qualidade, foram consideradas influências significativas na atribuição de confiança da marca 
(Hwang & Jeong, 2016). Segundo Kannan (2017) o conteúdo gerado pela empresa em sites 
e mídias sociais age como complemento das campanhas nos meios offline. 
 
2.2.4. Jornada e comportamento do shopper no comércio eletrônico  
A internet está oferecendo a possibilidade da criação de novos padrões e mediação entre 
organizações e clientes (Altarifi et al., 2015). Para Andrade (2017) a jornada do shopper é um 
dos conceitos mais importantes dentro das estratégias de marketing e está mudando em 
função de novos ambientes e dispositivos (Mukherjee & Jansen, 2014). 
Andrade (2017) afirma que o Buyer's Journey era estimulado antigamente pelos anúncios na 
TV que faziam com que o cliente se deslocasse até a loja, analisasse os modelos, negociasse 
com o vendedor e fizesse a compra. Todo o processo se baseava nos modelos 
comportamentais de First Moment of Truth - FMOT (quando o cliente está na frente da 
prateleira e precisa decidir) ou no Second Moment of Truth - SMOT (quando o cliente baseia 
sua escolha após consumir o produto e avaliar sua experiência). Durante o processo de 
compra os consumidores passam por diferentes estágios, sendo eles: conscientização; 
familiaridade; consideração; avaliação; compra. No digital esses estágios podem ser 
compactados ou eliminados (Mukherjee & Jansen, 2014). O modelo de comportamento 
durante a jornada de compra é movido pelo Zero Moment of Truth - ZMOT, onde o 
consumidor baseia-se não na transação comercial, mas nas suas pesquisas anteriores 
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(Andrade, 2017). Os clientes podem coletar informações baseadas em conteúdo ou 
ferramentas de pesquisa, além de poderem ler sobre opiniões de outros clientes em sites de 
retalhistas ou fóruns especializados e a demanda inicial da compra pode ser criada por uma 
postagem nas redes sociais (Mukherjee & Jansen, 2014). 
 
2.2.4.1. Customer journey do ebuyer português 
O relatório do CTT (2018) identificou que na jornada do ebuyer português a fase de 
pesquisa é realizada por smartphone (70,8%) e na pré-compra os principais motivos que 
levam o ebuyer a adquirir um produto online, é a vontade de possuir um artigo (60,5%), 
seguido da influência durante a navegação dos sites favoritos (41,9%), conforme abordado 
pela figura 25. 
Figura 25 - Como os ebuyers decidem fazer as compras online. 
 
Fonte: Relatório CTT (2018) 
 
O estudo revelou que quatro em cada dez ebuyers portugueses abandonam a compra 
durante a fase de pesquisa, sendo as principais razões: o custo elevado (sete em cada dez 
ebuyers) e informação pouco clara ou insuficiente sobre o produto (quatro em cada dez 
ebuyers), conforme apontado pela figura 6. Em relação à origem do tráfego, seis em cada 
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dez entrevistados afirmaram que começam a pesquisa por motores de buscas, seguido pelas 
redes sociais (quatro em cada dez entrevistados). 
Figura 26 - Razões para abandono na fase de pesquisa. 
 
Fonte: Relatório CTT 2018 
 
Na fase de compra o estudo revelou que o customer journey é feito maioritariamente de casa 
(98,2%), sem dia e horários específicos para compra. O computador é o dispositivo mais 
utilizado para concluir a compra (sete em cada dez ebuyers) e em relação ao pagamento, a 
maioria dos ebuyers preferem fazê-lo por Multibanco (cinco em cada dez) e Paypal (quatro 
em cada dez). O cartão de crédito tem decaído conforme mostra a figura 7, pois os ebuyers 
acreditam que este é mais suscetível de fraude. Os principais motivos para o abandono do 
carrinho durante a compra são a diferença entre o preço anunciado e o preço na página 
(sete em cada dez ebuyers) e desconfiança quanto aos métodos de pagamento (três em cada 
dez). 
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Figura 27 - Quais os meios de pagamento que mais utiliza nas compras pela internet. 
 
Fonte: Relatório CTT 2018 
 
No pós compra os ebuyers afirmam que os esellers prestam um serviço mediano (cinco em 
cada dez demonstram estar moderadamente satisfeitos). Em relação à devolução as 
principais insatisfações são ao fato de terem de se deslocar para realizar a mesma (55,1%), 
terem de pagar (35%) e não encontrarem informações sobre as políticas e condições nos 
sites (28,2%). Todavia, a oferta de devoluções gratuitas é apontada entre oito a cada dez 
ebuyers como um elemento de influência positiva para a compra na loja online. 
  
2.3. E-commerce e o desporto 
2.3.1. Marketing e o desporto 
Segundo Zhou (2015), o desenvolvimento da tecnologia fez com que o comércio 
eletrônico fosse incorporado ao cotidiano das pessoas em todos os aspetos e o e-commerce 
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traz um processo de inovação ao canal de artigos desportivos. O ambiente da web fornece 
para os clubes de futebol, por exemplo, uma oportunidade de fornecer informações 
conectando grupos específicos (Miranda et al., 2010). 
 No campo de marketing esportivo, fatores como ambiente de rede e suporte da tecnologia 
transformaram os negócios de artigos desportivos que puderam alcançar com maior 
proporção os usuários da internet (Zhou, 2015). A diferença do desporto, especialmente a 
de sites de clubes de futebol em relação a outros segmentos, é a base de fãs leais. Mas por 
maior visibilidade que o setor tenha, é preciso se atentar as melhorias em relação ao fluxo 
gerando maior receita para os sites (Miranda et al., 2010). 
Zhou (2015) descreve  que existem dois modelos de comercialização dos artigos 
desportivos online: marca direta e padrão delegado. No primeiro, o processo é semelhante 
às formas de varejo das lojas físicas, uma plataforma da marca que pode vender produtos 
B2C, B2B ou M2C (fábrica-cliente) e a segunda diz respeito a franquias ou parceiros online 
dentro do e-commerce que vendem produto da marca, seja no atacado, varejo, leilão, 
customer segmentation, etc. 
Em relação aos sites de futebol, Miranda et al. (2010) revelam alguns recursos facilitadores 
que beneficiam a experiência do usuário em sua navegação como informações sobre 
ingressos, históricos, eventos, lojas on-line disponíveis, etc. Segundo eles, estas informações 
devem ser de fácil acesso. Além disso, destacam que informações básicas de contato devem 
estar agrupadas no menu principal. 
Para Wittenbach (2005) o advento da internet  faz com que o consumo do consumidor 
transcenda ao consumo funcional, facilitando a experiência de consumir notícias, imagens e 
produtos que atendam às suas necessidades cotidianas. 
A internet tem pluralizado o número de empresas, aumentando a concorrência. A boa 
utilização do marketing faz-se essencial para sobrevivência e desenvolvimento das 
empresas nesse processo (Ren, 2016) e para Zhou (2015), é preciso ter consciência sobre a 
aplicação do comércio eletrônico no desporto, pois a falta desta pode gerar resultados 
negativos. Para ele não basta que os sites reúnam informações sobre os produtos. Os 
web designers e gestores devem se atentar as partes do entretenimento e atratividade do 
site. 
A imagem positiva e reputação do nome da marca são fatores que segundo Carlson and 
O'Cass (2012) são transferidas para o ambiente online e podem contribuir para o 
desenvolvimento da confiança, sendo assim, afirmam que a integridade da marca online 
 58 
 
esportiva é fundamental para ganhar a confiança dos fãs de desporto. Além disso, os 
atributos online como design visual e conteúdo de informação ligados a marca esportiva, 
tem maior propensão a atrair o interesse e envolver torcedores, pois estes estão motivados 
a ganhar e processar mais informações sobre a marca através do site, possuindo um 
comportamento exploratório e exibindo hábitos de buscas mais abrangentes ao realizar as 
compras (Carlson & O'Cass, 2012). 
Hur, Ko, and Claussen (2011), destacam que os negócios online de desporto tem tido um 
grande crescimento, pois as empresas estão utilizando o meio para lançar e investir grandes 
quantias, com o intuito de melhorar a reputação sobre as organizações assim como gerar 
receita através de publicidade. 
O marketing de rede fornece tecnologia para que as empresas de desporto possam se 
adaptar ao desenvolvimento tecnológico global. Através deste tipo de marketing as 
empresas de artigos desportivos podem selecionar os intermediários de canais apropriados, 
determinar o esquema de rede em cada canal e reforçar a gestão e conflito entre eles (Ren, 
2016).  
Ren (2016) destaca a gestão da marca como um atributo importante dentro do e-
commerce. Segundo ele, a lealdade à marca é um elemento complexo que envolve atributos 
como nome, embalagem, experiência do consumidor, publicidade, etc.  A personalidade 
dela deve ser clara e próxima do público-alvo. Quando o consumidor percebe que uma 
marca é forte (fornece a promessa), este tende a depositar maior confiança nesta e em suas 
atividades perante ela, como a questão da entrega online, por exemplo (Carlson & O'Cass, 
2012). 
Fazendo uma relação confiança/lealdade Carlson and O'Cass (2012) revelam através de 
diversos estudos que os ambientes online que criam maior confiança com seus 
consumidores têm maior probabilidade de aumentar os gastos, intenções de compra e 
recompra, além de comportamentos como recomendação, intenção de cadastro no site e 
menor probabilidade de mudança de comportamento por conta de oferta em algum site 
concorrente. 
A internet popularizou o tema "marca de rede" que pode ter dois conceitos: no primeiro, 
são produtos originais que são vendidos em ambientes de promoção de rede ou 
publicidade e no segundo a marca é criada através da rede, ou seja, o ambiente de rede é a 
divulgação da marca, desenvolvimento e continuação deste único canal. A lealdade é um 
fator crucial para determinar se o cliente vai ou não repetir a compra (Ren, 2016). A 
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construção e estruturação do site é uma estratégia importante para o marketing de rede. As 
empresas de produtos esportivos utilizam de motores de busca, cooperação com portais e 
promoções dentro do site para alavancar o marketing online (Carlson & O'Cass, 2012). 
Dentro do ambiente online o consumidor tem mais autonomia em comparação à loja física, 
pois não está suscetível a fatores externos como persuasão pessoal, por exemplo (Zhou, 
2015). 
A experiência de consumo em vários canais é destacada por Carlson and O'Cass (2012) 
como uma questão importante para as organizações esportivas comerciais construírem sua 
base de fãs e aumentarem a fidelidade e frequência de compras. Segundo eles, uma 
estratégia multicanal tem a capacidade de permitir que as organizações desportivas possam 
aumentar os pontos de contato com o consumidor e, consequentemente, aumentar a 
lealdade destes com a marca através de diversos tipos de serviço, como venda de bilhete 
online, conteúdo exclusivo e transmissões online. 
 
2.3.2. O consumidor do desporto online 
O nível de envolvimento com o produto mostra como o consumidor irá realizar o 
processo de tomada de decisão e a busca de informações no site, sendo este um elemento 
chave para o comportamento do consumidor. O envolvimento esportivo é 
importantíssimo para a análise dos segmentos de mercado (Hur et al., 2011). 
Pesquisas levantadas por Zhou (2015) mostram que mesmo que os consumidores 
estivessem satisfeitos com os artigos esportivos em um site, normalmente não finalizavam a 
compra por ele. Os consumidores revelaram um receio quanto ao transporte da mercadoria 
e se esta chegaria intacta em sua residência. A questão da demora também é um fator 
relevante para o abandono da compra. Hur et al. (2011) também destacam as relações do 
comportamento intencional, onde a intenção e o uso real do site podem sofrer influências 
situacionais como acessibilidade com a internet e restrições financeiras ou tempo. 
Hur, Ko, and Valacich (2007), destacam cinco fatores como cruciais para motivação do 
consumo do desporto online. São eles: 
1. Conveniência: a internet oferece benefícios de facilidade de compra e prestação de 
serviços que fazem com que o consumidor possa obter informações de maneira 
conveniente e independente do local e horário. Esse fator é medido através da perceção 
da facilidade de comprar produtos relacionados ao desporto online. 
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2. Informação: refere-se à motivação dos consumidores desportivos de obter 
conhecimento dos desportos que praticam ou acompanham através da Internet. Este 
fator é medido pelas perceções de utilidade e quantidade de informações relacionadas a 
determinado desporto em um site. 
3. Desvio: refere-se à necessidade de os consumidores desportivos procurarem escapar do 
tédio e estresse do dia a dia, buscando prazer e diversão pela internet que possibilita 
uma fuga da vida cotidiana. Este fator é medido através da perceção de prazer e 
diversão ao utilizar sites relacionados a desportos. Alguns estudos levantados por Hur 
et al. (2011) mostram a relação entre o envolvimento esportivo e o comportamento de 
consumo. A relação revelou que o interesse percebido reflete a importância pessoal do 
desporto para um indivíduo. 
4. Socialização: refere-se ao desejo dos consumidores desportivos de manterem 
relacionamentos e socialização entre pessoas através da internet compartilhando 
experiências e conhecimentos. A socialização faz com que os consumidores tenham a 
sensação de uma pseudo comunidade, onde estes podem trocar feedbacks e manter 
uma interação social com outros usuários. A socialização é medida através das 
perceções dos relacionamentos sociais vinculados ao desporto na internet. 
5. Motivo Econômico: refere-se ao fator de economizar ou ganhar dinheiro de forma 
eficiente e obter produtos gratuitos pela Internet. Esta possibilita que os consumidores 
possam barganhar e comparar preços e é medido através da perceção de ganhos 
financeiros ou facilidade de negociação. 
Hur et al. (2011) também destacam a questão do comprometimento psicológico dos 
consumidores do desporto que é maior do que nos outros segmentos. Este envolvimento 
se reflete diretamente na lealdade destes com o site e a relação com o seu lazer. 
 
3. METODOLOGIA 
A partir da revisão bibliográfica foi possível aferir como estão evoluindo as relações 
negociais no ambiente da internet, a utilização das diferentes ferramentas, metodologias, 
monitoramento e aferição de resultados que demonstram maior ou menor resultado no 
alcance dos objetivos da empresa. 
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Os capítulos anteriores foram essenciais para a definição do objetivo e construção deste 
estudo. A partir deles foi possível analisar os aspetos técnicos importantes para o 
desenvolvimento de um website que serão discutidos e abordados nessa fase de estudo. 
Este capítulo visa apresentar os objetivos, métodos e instrumentos utilizados para 
concretizar o presente estudo. 
 
3.1. Objetivo 
Com a investigação, aquilo que se pretende é investigar os fatores que podem influenciar a 
decisão de compra do consumidor com a utilização de práticas e táticas, de estratégias 
digitais, nomeadamente as que foram descritas e definidas na revisão de literatura e 
comparar a performance de organizações de destaque no mercado. 
Para isso foi feito um estudo de observação e análise da arquitetura de um conjunto de 
sites, previamente selecionados, segundo os critérios seguintes. 
 
3.2. Hipóteses 
As hipóteses de investigação estão descritas a seguir, tendo sido baseadas na revisão da 
bibliografia.  
H1: Fontes de tráfego. 
   H1.1: A principal fonte de tráfego do site vem através da publicidade de outros sites. 
   H1.2: Dentre as categorias de site, os de notícia e conteúdo são os que mais trazem 
tráfego para o e-commerce desportivo. 
   H1.3: Dentre as redes sociais o Facebook é a rede que mais gera acesso para os sites. 
   H1.4: Keywords orgânicas geram mais tráfego que Keywords pagas. 
H2: Uso dos canais. 
   H2.1: As empresas de desporto anunciam seus produtos em multicanais através de 
conteúdo. 
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   H2.2: As empresas de e-commerce utilizam influenciadores digitais para ajudar a 
propagar seus produtos pelas redes sociais. 
H3: Interação. 
   H3.1: As empresas de e-commerce desportivo implementam serviços de apoio a cliente 
para todas as etapas do processo de compra. 
   H3.2: As empresas de e-commerce desportivo interagem com os clientes através dos 
diferentes canais digitais. 
H4: Dispositivos. 
   H4.1: O maior número de pesquisa é feito por mobile. 
H5: E-mail Marketing. 
   H5.1: As empresas de e-commerce desportivo utilizam o e-mail marketing para notificar 
o cliente sobre novidades. 
   H5.2: As empresas de e-commerce desportivo utilizam o e-mail marketing para avisar o 
cliente sobre uma compra em aberto. 
   H5.3: As empresas de e-commerce desportivo impulsionam o cliente a assinar a 
newsletter através do próprio site. 
   H5.4: O cancelamento de e-mail marketing e newsletter podem ser feito facilmente pelo 
usuário. 
H6: Gamificação. 
   H6.1: As empresas de e-commerce desportivo utilizam estratégias de gamification. 
   H6.2: As empresas de e-commerce desportivo exploram o gamification através de clubes e 
grupos especiais no site. 
H7: Arquitetura do Site 
   H7.1: As empresas utilizam estratégias para a otimização do website e melhor experiência 
do cliente com base no design, usabilidade, segurança e confiabilidade, qualidade de 
informação e mobile. 
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3.3. Critérios de seleção dos websites  
Para a escolha dos websites foi utilizado o site Similar Web, uma ferramenta capaz de 
acompanhar e ajudar a entender a participação de uma empresa no mercado digital.  
Os sites foram escolhidos com base nos seguintes critérios: 
1. Empresas retalhistas desportivas;  
2. Realizam vendas online; 
3. Presença no mercado internacional. 
 
3.4. Tabela de hipóteses 
Para a realização do estudo foram elaboradas as hipóteses de investigação e, para a 
comprovação, foram utilizados dados como fonte de tráfego,  sites de referência para 
tráfego, acesso através das redes sociais, performance de SEO e performance de 
dispositivos para pesquisa. Além disso, foi realizada a observação dos oito sites a fim de 
aferir questões como interação nas redes sociais,  modo de anúncio dos produtos, 
conteúdo e arquitetura do site e comportamento das empresas com o consumidor em todas 
as etapas de compra através de e-mails marketing. 
Foram criadas tabelas de atributos com base na revisão bibliográfica e seu preenchimento 
foi possível a partir da observação e análise dos websites, dos canais utilizados para 
comunicação e interação com o cliente, da frequência com que produzem e disponibilizam 
conteúdos e da sua relevância no meio digital e dos dados presentes no site Similar Web. 
 
3.4.1. Condições 
Foram definidos os seguintes atributos e condições para cada hipótese: 
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3.4.1.1. Fontes de tráfego 
Tabela 3 - Atributos e condições do elemento “Fonte de tráfego”. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
3.4.1.2. Uso dos canais 
Tabela 4 - Atributos e condições do elemento “Uso dos canais”. 
Fonte: elaboração própria 
 
3.4.1.3. Interação 
Tabela 5 - Atributos e condições do elemento “Interação”. 
Fonte: elaboração própria 
 
 
Elemento Atributo Condições
A principal fonte de tráfego do site vem através da 
publicidade de outros sites
O percentual de tráfego de entrada atráves de "Paid Search" 
e "Referências" 
representa o maior número de visitas no site
Dentre as categorias de site, os de notícia e conteúdo são 
os que mais trazem tráfego para o e-commerce desportivo
O ranking de redirecionamento de clicks é composto pela 
maioria de sites que têm como foco principal o 
compartilhamento de notícias e conteúdos sobre desporto
Dentre as redes sociais o Facebook é a rede que mais gera 
acesso para os sites
O percentual de redirecionamento através da rede social 
Facebook
é o maior entre as redes sociais
Keywords orgânicas geram mais tráfego que Keywords 
pagas
As Keywords orgânicas tem um maior percentual de acesso 
do que as Keywords pagas
F
o
n
te
 d
e
 T
rá
fe
g
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Elemento Atributo Condições
As empresas de desporto anunciam seus produtos em 
multicanais através de conteúdo
Os produtos são anunciados em diversos canais (Youtube, 
Facebook, Instagram) em forma de conteúdo,
ou seja, contextualizados a algum assunto e fugindo dos 
anúncios tradicionais
As empresas de e-commerce utilizam influenciadores 
digitais para ajudar a propagar seus produtos
pelas redes sociais
Existem influenciadores digitais no Facebook, Youtube e 
Instagram que divulgam
os produtos da empresa em suas páginas pessoais
U
so
 d
o
s 
c
a
n
a
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Elemento Atributo Condições
As empresas de e-commerce desportivo implementam
serviços de apoio a cliente para todas as etapas
do processo de compra
As empresas possuem canais de atendimento 24 horas, chat 
online ou serviço de ajuda dentro do site
As empresas de e-commerce desportivo interagem
com os clientes através dos diferentes canais digitais
As empresas respondem comentários, dúvidas e 
mencionam os clientes 
nas diversas redes sociais (Twiiter, Instagram, Facebook, 
Youtube)
In
te
ra
ç
ã
o
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3.4.1.4. Dispositivos 
Tabela 6 - Atributos e condições do elemento “Dispositivos”. 
Fonte: elaboração própria 
 
3.4.1.5. E-mail marketing 
Tabela 7 - Atributos e condições do elemento “E-mail marketing”. 
Fonte: elaboração própria 
 
3.4.1.6. Gamificação 
Tabela 8 - Atributos e condições do elemento “Gamificação”. 
Fonte: elaboração própria 
 
3.4.1.7. Arquitetura do site 
A arquitetura do site é um elemento composto por vários tópicos. Sendo assim, para este 
tema fez-se necessária a análise através da divisão em cinco tópicos, onde as condições e 
atributos para cada um deles estão descritas na tabela abaixo: 
 
Elemento Atributo Condições
D
is
p
o
si
ti
v
o
s
O maior número de pesquisas é feito por mobile
O percentual de tráfego de entrada através de dispositivos 
mobile é maior que via desktop
Elemento Atributo Condições
As empresas de e-commerce desportivo utilizam
o e-mail marketing para notificar o cliente sobre 
novidades
Envio de emails com publicidade de novos produtos, 
notícias e oportunidades
As empresas de e-commerce desportivo utilizam o
e-mail marketing para avisar o cliente sobre uma
compra em aberto
Acompanhamento da atividade de compra em seus 
respectivos sites e envio de emails para relembrar os 
clientes de uma compra não finalizada
As empresas de e-commerce desportivo impulsionam 
o cliente a assinar a newsletter através do próprio site
Existem abas ou pop-ups para assinar a newsletter no site
O cancelamento de e-mail marketing e newsletter
podem ser feito facilmente pelo usuário
A inexistência de impecilhos para cancelar o recebimento 
de e-mails e propagandas
E
-m
a
il
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a
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e
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n
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Elemento Atributo Condições
As empresas de e-commerce desportivo utilizam 
estratégias de gamification
As empresas possuem programas de fidelização por pontos
As empresas de e-commerce desportivo exploram
o gamification através de clubes e grupos especiais no site
As empresas permitem que os clientes participem de grupos 
de fidelização
que fornecem descontos, notícias e serviços exclusivosG
a
m
if
ic
a
ç
ã
o
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Tabela 9 - Atributos e condições dos elementos “design, usabilidade, segurança e confiabilidade, qualidade 
de informação e website mobile”. 
 
 
Elemento 
Atributo Condição 
D
e
si
g
n
 
O site utiliza design lúdico através de hiperlinks 
O site usa links, banners ou pop-ups interativos chamando a 
atenção e estimulando a curiosidade do cliente 
A identificação da empresa é destacada no canto superior 
esquerdo da página 
A logomarca está exposta sempre do lado esquerdo superior da 
página, facilitando a perceção e memorização da mesma 
A paleta de cores do site condiz com as cores da empresa 
As fontes, menus, ícones, cores de fundo coincidem com as 
cores da logomarca da empresa 
O site interage com cliente através de banners e popups 
O site utiliza essas ferramentas para despertar o interesse dos 
usuários para áreas específicas do site 
Os banners são separados por filtros (promoções, 
produtos em destaque, coleções sazonais) 
Existe uma organização dos banners que facilite o acesso e dê 
destaque para os diferentes filtros 
O site utiliza ícones 
Existem ícones de carrinho de compra, wishlist, área do cliente, 
estrelas de avaliação, entre outros. 
O site utiliza fotos e vídeos para expor os produtos 
Na área de compra e seleção dos produtos existem fotos e 
vídeos que ajudam o cliente a conferir os itens disponíveis 
O site utiliza fotos em fundo branco e de fácil visibilidade 
Os produtos são expostos em fundo branco, com tamanho, 
fontes e cores ideais 
O site mostra o produto em pelo menos três posições Existem fotos dos diferentes ângulos dos produtos 
O site separa os produtos através de abas destacadas Existe separação das categorias bem sinalizadas 
O site utiliza fotos dos produtos em alta qualidade 
Existem fotos que permitem observar os menores detalhes dos 
produtos 
O site permite dar zoom nos produtos  O site possibilita que o cliente amplie as fotos dos produtos 
O site tem descrições com pouco texto 
O site descreve as características dos produtos de forma 
objetiva 
O site apresenta os produtos isolados e com modelos 
Os produtos são expostos em separado e com modelos para 
facilitar a perceção do possível usuário 
O site utiliza cores para destacar produtos e promoções 
O site utiliza dos sentidos sensoriais da visão com cores fortes 
para realçar itens e saldos 
O site utiliza fontes diferenciadas para destacar os menus O site usa tamanho, cores e/ou fundos para destacar os menus 
O site tem fontes que colaboram com a leitura 
O site utiliza fontes simples e com tamanhos que facilitem a 
leitura para qualquer cliente 
O site possui um design simples e claro 
O site está bem organizado, com menus objetivos, de fácil 
acesso e descomplicado 
U
sa
b
il
id
a
d
e
 
O site permite a navegação em diversos idiomas Existe a possibilidade de selecionar diferentes idiomas no site 
O site permite excluir itens a qualquer momento 
É possível remover um produto do carrinho de compras a 
qualquer momento da navegação pelo site 
O site permite acessar o carrinho a qualquer momento 
O ícone ou aba do carrinho de compras está sempre disponível 
para acesso a qualquer momento da navegação pelo site 
O site disponibiliza manual de medidas nos produtos 
Existe um documento disponível com os diferentes tamanhos e 
medidas dos produtos 
O site disponibiliza avaliação dos produtos através de 
ícones 
Além da avaliação por texto, existem ícones de estrelas que 
facilitem a visão para o cliente 
O site disponibiliza canais de atendimento para dúvidas 
Existe um espaço para resolução de dúvidas, email ou telefone 
de uma central de atendimento, chats online... 
O site responde às questões de FAQ Existem respostas e dicas para as perguntas mais frequêntes 
O site permite pesquisar produtos de forma simples 
O site apresenta uma barra de pesquisa de produtos de fácil 
acesso e utilização  
O site tem preenchimento automático de pesquisa 
O site dá sugestões imediatamente quando o usuário começa a 
digitar na barra de pesquisa 
O site permite voltar abas através de ícones fáceis de ser 
identificados 
Existem atalhos para voltar à página anterior 
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O site tem filtros por categorias 
Existem "sub categorias" que facilitem a busca por um produto 
específico 
O site corrige erros gramaticais 
O site é capaz de sugerir produtos mesmo quando a escrita na 
barra de pesquisa está incorreta 
O site mostra as buscas mais populares 
Ao realizar uma busca na barra de pesquisa, o site exibe 
primeiramente os produtos mais vendidos 
O site permite que a pesquisa seja realizada através da 
tecla “enter” 
O site mostra os resultados da pesquisa após o usuário apertar a 
tecla enter 
O site utiliza imagens para fazer pesquisa 
Ao realizar uma busca na barra de pesquisa, o site exibe 
sugestões com fotos dos produtos 
O site permite filtrar produtos por preço 
Existe a possibilidade de ordenar os produtos de acordo com o 
preço 
O site permite filtrar produtos por avaliação 
Existe a possibilidade de ordenar os produtos de acordo com 
avaliação dos clientes 
O site permite selecionar mais de um filtro para pesquisa 
Existe a possibilidade de escolher diversos filtros 
simultaneamente para realizar uma busca 
O site tem uma aba específica para promoções Existe uma área separada somente para os produtos de saldos 
A barra de pesquisa é fixa no site 
A barra de pesquisa está sempre visível e disponível para acesso 
a qualquer momento da navegação pelo site 
O site não força que o cliente se cadastre antes de uma 
compra 
O cliente não é obrigado a realizar um cadastro no site para 
finalizar uma compra  
S
e
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u
ra
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 O site possui e mostra selos de seguranças 
Existe um certificado atribuído por alguém externo a empresa 
garantindo a segurança do site 
O site possui e mostra selos de qualidade 
Existe um certificado atribuído por alguém externo a empresa 
garantindo a qualidade do site 
O site possui avaliação dos clientes Existem avaliações dos clientes referente à utilização do site 
O site disponibiliza política de cookies O site expõe e dá acesso às políticas de cookies 
O site disponibiliza política de dados e privacidade O site expõe e dá acesso às políticas de privacidade 
O site aceita diversos tipos de pagamento Existem diferentes opções para o método de pagamento 
O site deixa as regras de devolução visível ou com link de 
fácil acesso 
O site expõe e deixa disponível o acesso às especificações de 
devolução 
O site fornece dados sobre a empresa como endereço, 
história da empresa, etc. 
Existe uma área do site dedicada a relatar o histórico da 
empresa e seus dados mais importantes 
O site permite calcular o frete de maneira fácil durante a 
compra 
O site mostra os valores de frete de acordo com a localização 
do cliente e montante da compra 
O site utiliza chat online 
Existe a possibilidade de conversar online com alguma central 
de ajuda 
O site disponibiliza avaliação dos produtos Existem avaliações dos clientes referente aos produtos 
Q
u
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 O site permite comparar produtos Existe uma ferramenta de comparação das características dos 
produtos pré-selecionados pelo cliente 
O site possui Wishlist Existe a possibilidade de salvar produtos em uma lista 
O site oferece cupons de desconto para primeira compra 
O site disponibiliza cupons de desconto para incentivar o 
cliente a efetuar a primeira compra 
O site oferece informações sobre envio na home 
Existem indicações ou um link que permita o acesso aos dados 
de envio dos pedidos na página inicial 
O site pede feedback sobre as informações disponíveis 
A empresa pergunta se as informações apresentadas no site 
foram úteis para retirar possíveis questionamentos dos clientes 
O site recomenda produtos similares ou complementares 
O site sugere produtos parecidos ou relacionados ao item que o 
consumidor selecionou 
O site tem opção de retirada na loja 
O site permite realizar uma compra com a opção de ir retirar a 
encomenda em alguma filial da empresa 
O site tem um menu que permite acesso a diferentes 
secções 
O menu do site é completo e dá acesso às diversas áreas e 
categorias 
O site possui uma aba para conteúdo e notícias sobre os 
produtos e desportos 
Além da venda de produtos o site disponibiliza conteúdos 
sobre desportos, eventos, qualidade de vida... 
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O site tem um formato para dispositivos mobile 
O site tem um design diferente que se adapte aos dispositivos 
mobile 
O site redireciona automaticamente para a versão mobile 
Ao entrar no site através de um dispositivo mobile ele entra 
automaticamente no respetivo formato 
O site apresenta imagens e textos em tamanho ideal e 
legível 
O site utiliza fontes simples e fotos com tamanhos que 
facilitem a visualização para qualquer cliente 
O site se ajusta corretamente ao mudar a posição da tela 
(retrato e paisagem) 
O site altera seu formato de acordo com o tamanho da tela nas 
diferentes posições 
O site tem um menu e opções claras e simples 
O site está bem organizado, com menus e opções objetivos, de 
fácil acesso e descomplicado 
O site permite continuar uma compra em diferentes 
dispositivos (se logado na conta do cliente) 
É possível acompanhar os itens selecionados no carrinho de 
compras em qualquer dispositivo, uma vez que esteja com a 
conta cliente logada 
O site apresenta todos os ícones clicáveis 
Todos as imagens, ícones e abas são clicáveis e redirecionam 
para outra página 
O site mantém intacta as informações preenchidas 
quando é apertado o botão de “voltar” 
Ao voltar uma página onde havia sido preenchido alguns dados, 
os mesmo permanecem salvos nos seus respectivos campos 
O site permite dar zoom nos produtos com toque duplo 
e arrastando 
É possível ampliar a imagem com as duas maneiras 
O site utiliza fotos dos produtos em alta qualidade 
Existem fotos que permitem observar os menores detalhes dos 
produtos 
O site apresenta a barra de pesquisa com destaque na 
parte superior 
A barra de pesquisa está visível, destacada e disponível para 
acesso na parte superior do site 
O site tem preenchimento automático de pesquisa 
O site dá sugestões imediatamente quando o usuário começa a 
digitar na barra de pesquisa 
O site apresenta categorias e subcategorias para os 
produtos 
Existem subdivisões que facilitem a busca por um produto 
específico 
O site exibe a quantidade de produtos para cada filtro 
O site mostra de acordo com o filtro selecionado o total de 
produtos existentes nele 
O site exibe as informações mais relevantes na lista de 
produtos 
Na área com os produtos expostos são exibidas informações 
como o nome, preço e descontos 
O site possui aplicativo O site realiza suas atividades através de um aplicativo próprio 
O site impulsiona o cliente a baixar o aplicativo 
Existe algum tipo de alerta ou indicação para estimular o cliente 
a fazer o download do aplicativo 
Fonte: elaboração própria 
 
3.4.2. Aplicação 
A análise dos websites foi realizada de 25/07/2019 à 02/08/2019 e foi dividida em duas 
instâncias: 
1. Análise individual de atributos com a seguinte metodologia: 
1.1. Para o atributo que cumpria a condição pré-definida foi atribuído a letra “S” de 
sim; 
1.2. Para o atributo que não cumpria a condição pré-definida foi atribuído a letra “N” 
de não. 
2. Análise conjunta e validação de hipóteses com a seguinte metodologia: 
2.1. Para as hipóteses em que mais de 50% das empresas analisadas (cinco ou mais), 
cumprem com a condição pré-definida são consideradas válidas; 
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2.2. Para as hipóteses em que mais de 50% das empresas analisadas (cinco ou mais), 
não cumprem com a condição pré-definida são consideradas inválidas; 
2.3. Para as hipóteses em que 50% das empresas (quatro empresas) estão ou não de 
acordo com a condição pré-definida são consideradas inconclusivas. 
A segunda instância metodológica não foi aplicada na hipótese referente à arquitetura do 
site que seguiu de outra maneira. Após a divisão em tópicos mencionada acima (tópico 
4.3.1. Condições) e a aplicação da primeira instância a metodologia se deu da seguinte 
forma: 
1. Para cada atributo que correspondesse a “sim”  foi atribuído um ponto; 
2. Para cada atributo que correspondesse a “não”, não foram atribuídos pontos; 
Após essa aplicação, foi calculado o percentual das empresas em relação a cada tópico 
assim como o percentual geral. Esses percentuais, juntamente com a observação de cada 
site, foram essenciais para analisar a qualidade de cada um deles.  
A validação da hipótese deu-se segundo os critérios abaixo:  
1. A hipótese é considerada válida caso mais que  50% dos sites analisados atinjam um 
desempenho mínimo de 70% no percentual geral; 
2. A hipótese é considerada inválida caso mais de 50% dos sites analisados não atinjam 
um desempenho mínimo de 70% no percentual geral; 
3. A hipótese é considerada inconclusiva caso 50% dos sites atinjam ou não o 
desempenho mínimo de 70% no percentual geral.  
  
4. ANÁLISE DE RESULTADOS 
4.1. Fonte de Tráfego 
A partir dos dados do Similar Web foi possível aferir que em relação à hipótese:  
H1.1 foi rejeitada pois sete das oito empresas (representando 87,5%)  dos sites analisados 
não têm a principal fonte de tráfego através da publicidade. A ferramenta apontou que a 
principal fonte de tráfego vem de tráfego direto e pesquisa orgânica, conforme mostra a 
tabela abaixo. O nome  e patamar das empresas no mercado analisado pode ser um fator de 
influência neste resultado. 
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Tabela 10 - Fonte de tráfego nos diferentes canais. 
*Dados de maio a julho de 2019 
Fonte: adaptado de www.similarweb.com 
 
H1.2 foi rejeitada pois sete das oito empresas (representando 87,5%) dos sites analisados 
não têm o tráfego redirecionado a partir de sites de notícia ou conteúdo desportivos 
conforme evidenciado na tabela 11. 
H1.3 foi validada, pois cinco das oito empresas (representando 62,5%) dos sites analisados 
tem o maior tráfego de acesso via rede social pelo Facebook. Uma pesquisa realizada pela 
Marktest (2018) analisou a presença das redes sociais na vida dos portugueses em 2018 
e  mostrou que o Facebook é a rede social com mais adeptos (95%). Embora a hipótese 
tenha sido validada, é importante citar que as demais empresas obtiveram o 
redirecionamento do tráfego através do Youtube. 
H1.4 foi validada pois todas as empresas tiveram maior representatividade de tráfego 
através de keywords orgânicas. Os resultados orgânicos normalmente aparecem abaixo dos 
resultados PPC (Pagos Pelo Anunciante). A organização do posicionamento é feita pelo 
sistema Google, não sendo pagos ou tendo qualquer influência pelos webmasters. Para que 
as keywords gerem resultados é preciso ter uma boa estratégia de SEO e PPC. Analisando os 
tipos de palavras chave que impulsionam a busca, no caso das empresas estudadas através 
da observação pelo site SimilarWeb.com, foi possível aferir que em sete, das oito empresas 
(87,5%) o nome da mesma e suas derivações são as keywords que mais geram tráfego 
orgânico. Todas estas sete empresas também utilizam o mesmo estilo de  keywords para as 
buscas pagas. A única empresa que saiu desse padrão (BergFreund) tem o maior acesso 
Referências
Paid 
Search
Bergfreunde.eu 28,76 0,8 1,86 48,81 0,94 2,15 16,67
Decathlon.pt 36,71 2,13 5,76 39,04 1,04 1,36 13,96
Footlocker.com 45,62 0,51 2,7 43,19 1,11 1,62 5,24
Prozis.com 47,38 2,61 11,29 26,56 0,14 2,87 9,15
Rei.com 45,81 2,36 2,44 42,37 0,95 2,62 3,45
Sportzone.pt 29,92 1,66 5,63 55,68 0,2 0,83 6,08
Thenorthface.pt 50,63 1,49 3,65 24,86 0 0,2 19,17
Tradeinn.com 44,89 1,55 0,59 16,4 0,08 36,48 0,01
MÉDIA 41,22 1,64 4,24 37,11 0,56 6,02 9,22
Publicidade
Empresas Direct Email Social
Organic 
Search
Display 
Ads
 71 
 
orgânico pelo nome da empresa e por uma ferramenta específica do site, mas na estratégia 
paga utiliza apenas produtos desportivos específicos. 
Tabela 11 - Avaliação das hipóteses: fonte de tráfego. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
4.2. Uso dos canais 
H2.1 foi validada, pois sete das oito empresas (representando 87,5%)  dos sites analisados, 
anunciam seus produtos através de conteúdo em diversos canais como Instagram, Twitter, 
Facebook e Youtube, por vídeos, fotos e legendas.  Os conteúdos normalmente são 
explorados por meio de vídeos sobre a utilização ou prática dos desportos e fotos com os 
produtos durante sua prática. 
H2.2 foi validada, pois seis das oito empresas (representando 75%) dos sites analisados, 
utilizam influenciadores digitais para ajudar na propagação de seus produtos, através de 
vídeos no Youtube ou posts taggeados e patrocinados no Instagram, tanto na página dos 
influenciadores como na da própria marca. Em relação aos influenciadores, estes são atletas 
e personalidades que falam sobre lifestyle e beleza.  
Tabela 12 - Avaliação das hipóteses: uso dos canais. 
  
Fonte: elaboração própria 
Sites H1.1 H1.2 H1.3 H1.4
Bergfreunde.eu N N S S
Decathlon.pt N N S S
Footlocker.com N N S S
Prozis.com N N N S
Rei.com N N S S
Sportzone.pt N S S S
Thenorthface.pt N N N S
Tradeinn.com S N N S
H1 - Fontes de Tráfego
Sites H2.1 H2.2
Bergfreunde.eu S N
Decathlon.pt N N
Footlocker.com N S
Prozis.com N S
Rei.com S S
Sportzone.pt S S
Thenorthface.pt S S
Tradeinn.com S S
H2 - Uso dos Canais
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4.3. Interação 
H3.1 foi validada pois 100% das empresas utilizam serviços de apoio para o cliente durante 
o processo de compra. Esse serviço de apoio fica disponível através de um ícone de ajuda 
com funções como o FAQ (perguntas frequentes) ou com formulários respondidos em até 
12 horas. Além dessas opções, os clientes podem entrar em contato através do atendimento 
telefônico gratuito das lojas. Importante observar que embora a opção seja válida em todos 
os sites há horários de atendimento pré-determinados e prazos para resposta das perguntas. 
H3.2 foi validada pois todas as empresas interagem com o cliente através de diversas redes 
sociais, principalmente pelo Twitter e Facebook, por intermédio de comentários 
respondendo dúvidas e insatisfações ou então apenas interagindo com o elogio ou menção 
dos clientes. 
Tabela 13 - Avaliação das hipóteses: interação. 
 
 Fonte: elaboração própria 
 
4.4. Dispositivos 
H4.1 Através do site SimilarWeb foi possível constatar que as empresas Decathlon, Sport 
Zone, Prozis e Foot Locker também têm o maior número de acessos via mobile. Porém, 
apenas pelos dados do site não é impossível constatar se esses acessos são exclusivamente 
para buscas de produtos, uma vez que eles disponibilizam outros serviços como encontrar 
uma loja física próxima, por exemplo. A hipótese foi considerada inconclusiva. 
Obs: Através da observação pode-se perceber que todos os sites são adaptados para o 
mobile. O tamanho das imagens, a disposição dos filtros, o tamanho e estilo da fonte  e o 
tempo de carregamento no site são fatores cruciais para uma experiência mobile-friendly. 
Sites H3.1 H3.2
Bergfreunde.eu S S
Decathlon.pt S S
Footlocker.com S S
Prozis.com S S
Rei.com S S
Sportzone.pt S S
Thenorthface.pt S S
Tradeinn.com S S
H3 - Interação
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Tabela 14 - Avaliação das hipóteses: dispositivos. 
 
 Fonte: elaboração própria 
 
4.5. E-mail Marketing 
H5.1 A hipótese foi validada pois 7 das 8 empresas (87,5%) enviam e-mails com 
publicidade de produtos, notícias e oportunidades. Esse tipo de estratégia permite uma 
relação mais íntima do consumidor com a marca, além de influenciar no número de visitas 
e clicks para a loja. 
H5.2 A hipótese é inválida pois 5  das 8 empresas (62,5%) não enviam e-mails e notificam 
o cliente sobre carrinho abandonado. Esse tipo de ação ajuda a recuperar vendas que não 
puderam ser completadas pelo usuário, aumentando a conversão em vendas. 
H5.3 foi validada, pois seis das oito empresas (representando 75%) impulsionam o cliente a 
assinar a newsletter através de banners, pop-ups, ou ícones na própria arquitetura do site. O 
impulsionamento à inscrição para a newsletter cria vínculo com o cliente e gera fidelização. 
Essa tática pode ser alinhada com estratégias de promoções e vouchers ao assinar a newsletter, 
fortalecendo ainda mais a relação com o usuário. 
H5.4 É importante que o cliente não se sinta coagido e nem seja bombardeado por e-mails 
informativos da empresa. O usuário precisa sentir autonomia em suas decisões e possuir a 
capacidade de cancelar sua assinatura quando quiser e de maneira fácil e simples. Todas as 
empresas adotam esse posicionamento, sendo assim, a hipótese foi validada. 
 
Sites
Bergfreunde.eu
Decathlon.pt
Footlocker.com
Prozis.com
Rei.com
Sportzone.pt
Thenorthface.pt
Tradeinn.com
N
S
N
N
H4 - Dispositivos
H4.1
N
S
S
S
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Tabela 15 - Avaliação das hipóteses: email marketing. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
4.6. Gamificação 
H6.1 Foi considerada inconclusiva pois quatro das oito empresas (50%) utilizam estratégias 
de gamification, seja por uso de pontos ou programas de fidelização. 
H6.2 Foi considerada inconclusiva pois quatro das oito empresas (50%) utilizam grupos 
especiais e clubes para explorar o gamification. 
 
Tabela 16 - Avaliação das hipóteses: gamificação. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
Sites H5.1 H5.2 H5.3 H5.4
Bergfreunde.eu N N S S
Decathlon.pt S S N S
Footlocker.com S N S S
Prozis.com S N S S
Rei.com S N S S
Sportzone.pt S N S S
Thenorthface.pt S S S S
Tradeinn.com S S N S
H5 - Email Marketing
Sites H6.1 H6.2
Bergfreunde.eu N N
Decathlon.pt S S
Footlocker.com N N
Prozis.com S S
Rei.com S S
Sportzone.pt S S
Thenorthface.pt N N
Tradeinn.com N N
H6 - Gamificação
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4.7. Arquitetura do site 
Através da tabela pode-se observar e analisar as empresas de acordo com a utilização e 
presença de algumas ferramentas, características, certificados de segurança e qualidade, 
interação com o cliente e funcionalidades que ajudam a perceber o nível de qualidade do 
site, de otimização e que auxiliam uma melhor experiência para o cliente e capacidade de 
incrementar as taxas de conversão. O porte e relevância no mercado internacional, assim 
como, a consolidação das empresas de modo geral, foi um fator positivo à análise, pois 
forneceu um objeto de estudo estruturado e coeso refletido na alta avaliação geral. 
Tabela 17 - Avaliação das hipóteses: design, usabilidade, segurança e confiabilidade, qualidade de informação 
e website mobile. 
    B D F P R S  TNF  T 
D
e
si
g
n
 
O site utiliza design lúdico 
através de hiperlinks  
1 1 1 1 1 1 1 1 
A identificação da empresa é 
destacada no canto superior 
esquerdo da página 
1 1 1 1 1 0 1 1 
A paleta de cores do site 
condiz com as cores da 
empresa 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site interage com cliente 
através de banners e popups 
1 1 1 1 1 1 1 1 
Os banners são separados por 
filtros (promoções, produtos 
em destaque, coleções 
sazonais) 
0 1 1 1 0 1 1 1 
O site utiliza ícones 1 1 1 1 1 1 1 1 
O site utiliza fotos e vídeos 
para expor os produtos 
0 1 0 0 1 0 0 1 
O site utiliza fotos em fundo 
branco e de fácil visibilidade 
1 1 1 0 1 1 1 1 
O site mostra o produto em 
pelo menos três posições 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site separa os produtos 
através de abas destacadas 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site utiliza fotos dos 
produtos em alta qualidade 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site permite dar zoom nos 
produtos  
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site tem descrições com 
pouco texto 
1 0 1 1 1 1 1 1 
O site apresenta os produtos 
isolados e com modelos 
1 1 1 1 1 1 1 1 
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O site utiliza cores para 
destacar produtos e 
promoções 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site utiliza fontes 
diferenciadas para destacar os 
menus 
0 1 0 0 0 1 0 1 
O site tem fontes que 
colaboram com a leitura 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site possui um design 
simples e claro 
1 1 1 1 1 1 1 1 
U
sa
b
il
id
a
d
e
 
O site permite a navegação 
em diversos idiomas 
0 0 1 1 0 0 1 1 
O site permite excluir itens a 
qualquer momento  
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site permite acessar o 
carrinho a qualquer momento 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site disponibiliza manual 
de medidas nos produtos 
0 1 1 1 1 1 1 1 
O site disponibiliza avaliação 
dos produtos através de 
ícones 
1 1 1 1 1 0 0 1 
O site disponibiliza canais de 
atendimento para dúvidas 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site responde às questões 
de FAQ 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site permite pesquisar 
produtos de forma simples 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site tem preenchimento 
automático de pesquisa 
1 1 1 1 1 0 0 0 
O site permite voltar abas 
através de ícones fáceis de ser 
identificados 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site tem filtros por 
categorias 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site corrige erros 
gramaticais  
1 1 1 1 1 1 0 1 
O site mostra as buscas mais 
populares  
0 0 0 0 0 0 0 0 
O site permite que a pesquisa 
seja realizada através da tecla 
enter 
1 1 1 0 1 1 1 1 
O site utiliza imagens para 
fazer pesquisa 
1 1 1 1 0 0 0 1 
O site permite filtrar produtos 
por preço 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site permite filtrar produtos 
por avaliação 
1 1 1 1 1 1 1 0 
O site permite selecionar 
mais de um filtro para 
pesquisa 
1 1 1 1 1 1 1 1 
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O site tem uma aba específica 
para promoções 
1 1 1 0 1 1 1 1 
A barra de pesquisa é fixa no 
site 
0 0 1 1 0 1 1 0 
O site não força que o cliente 
se cadastre antes de uma 
compra 
1 0 1 0 1 0 1 0 
S
e
g
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O site possui  e mostra selos 
de seguranças 
1 1 0 1 0 1 0 1 
O site possui  e mostra selos 
de qualidade 
0 0 0 1 0 1 0 1 
O site possui avaliação dos 
clientes 
1 1 0 1 0 0 0 0 
O site disponibiliza política 
de cookies 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site disponibiliza política 
de dados e privacidade 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site aceita diversos tipos de 
pagamento 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site deixa as regras de 
devolução visível ou com link 
de fácil acesso 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site fornece dados sobre a 
empresa como endereço, 
história da empresa, etc. 
1 1 0 0 1 1 1 1 
O site permite calcular o frete 
de maneira fácil durante a 
compra 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site utiliza chat online 0 0 1 1 1 0 0 1 
O site disponibiliza avaliação 
dos produtos  
1 1 1 1 1 0 0 1 
Q
u
a
li
d
a
d
e
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e
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n
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a
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O site permite comparar 
produtos 
1 1 0 1 1 1 0 0 
O site possui Wishlist 1 1 0 1 1 1 0 1 
O site oferece cupons de 
desconto para primeira 
compra 
1 0 0 0 1 0 1 0 
O site oferece informações 
sobre envio na home 
1 1 1 0 1 1 1 1 
O site pede feedback sobre as 
informações disponíveis 
1 0 1 0 1 0 0 0 
O site  recomenda produtos 
similares ou complementares  
1 1 0 1 1 1 1 1 
O site tem opção de retirada 
na loja 
0 1 0 0 0 1 1 0 
O site tem um menu que 
permite acesso a diferentes 
secções 
1 1 1 1 1 1 1 1 
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O site possui uma aba para 
conteúdo e notícias sobre os 
produtos e desportos 
0 1 1 1 1 0 1 1 
W
e
b
si
te
 M
o
b
il
e
 
O site tem um formato para 
dispositivos mobile 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site redireciona 
automaticamente para a 
versão mobile  
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site apresenta imagens e 
textos em tamanho ideal e 
legível 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site se ajusta corretamente 
ao mudar a posição da tela 
(retrato e paisagem) 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site tem um menu e opções 
claras e simples 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site permite continuar uma 
compra em diferentes 
dispositivos (se logado na 
conta do cliente) 
1 0 1 1 1 1 1 1 
O site apresenta todos os 
ícones clicáveis 
1 0 1 1 1 1 1 1 
O site mantém intacta as 
informações preenchidas 
quando é apertado o botão de 
“voltar” 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site permite dar zoom nos 
produtos com toque duplo e 
arrastando  
1 0 1 1 1 1 1 1 
O site  utiliza fotos dos 
produtos em alta qualidade 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site apresenta a barra de 
pesquisa com destaque na 
parte superior 
1 1 0 0 1 1 0 1 
O site tem preenchimento 
automático de pesquisa 
1 1 1 1 1 0 0 0 
O site apresenta categorias e 
subcategorias para os 
produtos 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site exibe a quantidade de 
produtos para cada filtro  
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site exibe as informações 
mais relevantes na lista de 
produtos 
1 1 1 1 1 1 1 1 
O site possui aplicativo 0 1 0 0 1 0 0 1 
O site impulsiona o cliente a 
baixar o aplicativo 
0 1 0 0 1 0 0 1 
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TOTAL = 76 Bergfreunde.eu  Decathlon.pt Footlocker.com Prozis.com Rei.com Sportzone.pt Thenorthface.pt Tradeinn.com 
SIM (1) 63 64 61 61 66 59 57 65 
NÃO (0) 13 12 15 15 10 17 19 11 
% 82,89 84,21 80,26 80,26 86,84 77,63 75,00 85,53 
Fonte: elaboração própria 
Como se pode observar a empresa que obteve o maior destaque geral foi a Rei.com com 
86,84% seguida pela Tradeinn com 85,53%, Decathlon com 84,21%, Bergfreunde com 
82,89%, Foot Locker e Prozis, ambas com 80,26%, Sport Zone com 77,63% e The North 
Face com 75% 
Avaliando cada tópico em separado e detalhadamente é possível sinalizar e destacar alguns 
pontos fortes, fracos e de melhorias abaixo:  
 
4.7.1 Design  
Na categoria design, foram levados em consideração fatores como cores, qualidade da 
imagem e quantidade de texto conforme mostra a tabela 17. A preocupação com o design 
lúdico foi notada em todas as empresas, seja através de hiperlinks, banners ou pop-ups 
interativos que chamam atenção do usuário, estimulam a curiosidade e aumentam o tempo 
de navegação na página. O design simples, a identidade visual e a preocupação com a 
utilização de ícones e cores diferenciadas para identificar e destacar serviços dentro do site, 
também foi destacada por todas as empresas de maneira a estimular o sentido da visão, 
principalmente para saldos e promoções. Outro fator importante para um site de e-
commerce é a qualidade da imagem dos produtos e a quantidade de fotos e/ou vídeos 
expostos em diferentes ângulos, assim como a possibilidade de dar zoom nas fotos para 
que o usuário tenha melhor perceção do que está sendo ofertado. Esses pontos foram 
aplicados em todos os sites analisados.  
Em relação ao tópico de design a performance das empresas seguiu conforme o gráfico 
abaixo: 
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Figura 28 - Performance design. 
 
Fonte: elaboração própria 
A performance de cada empresa é diferente pois, apesar de todas se preocuparem com 
pontos importantes referentes ao design, alguns outros aspetos que auxiliam o tempo que o 
usuário fica no site, assim como a sua navegação, não foram trabalhados por algumas 
empresas, como: descrições assertivas e com poucas palavras, exposição do produto de 
formas variadas (fotos, vídeos, com modelos, isoladas), destaque e segmentação do 
conteúdo do próprio site, assim como trabalhar conteúdo  relacionado ao segmento de 
mercado. Todos estes fatores são fundamentais para aumentar as taxas de conversão em 
compra. 
Além disso, alguns fatores foram observados  e considerados durante a análise:  
1. Em relação ao atributo “O site utiliza fotos e vídeos para expor os produtos”, as empresas 
que o cumpriram  têm a maior parte dos produtos expostos apenas com o uso de 
fotos. 
2. As empresas Bergfreund, Rei.com e Tradeinn embora pontuadas no atributo “O site 
mostra o produto em pelo menos três posições”  não o cumprem para todos os produtos do 
site; 
3. As empresas Bergfreund, Prozis,Rei.com e SportZone mostram menos produtos 
que cumprem o atributo “O site apresenta os produtos isolados e com modelos” do que as 
demais empresas analisadas. 
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4.7.2. Usabilidade 
Neste tópico foram observados fatores como disponibilização de informação e resposta, 
modo de navegação e auxílio ao usuário para utilizar o site.  
A disponibilização de canais de atendimento; área de FAQ, com perguntas frequentes 
devidamente respondidas; autonomia concedida ao usuário de adicionar, excluir, ver e rever 
a sua compra em qualquer momento da navegação; disposição e seleção de filtros para 
pesquisa ajudam o usuário a se familiarizar com o site fazendo com que este navegue por 
mais tempo e volte mais vezes. Estas medidas foram adotadas pelas empresas analisadas. 
Também é importante que as empresas disponibilizem a navegação através de diversos 
idiomas facilitando assim sua estratégia global. Em relação aos produtos é fundamental que 
os sites disponibilizem manuais de medida, assim como as avaliações do produto que 
devem servir como filtro de pesquisa também. Esses itens ajudam na tomada de decisão do 
usuário e o fazem perceber o produto de maneira mais tangível. Outros fatores que 
auxiliam na usabilidade são o uso de ícones de identificação, preenchimento automático de 
pesquisa, correção de erros gramaticais e abas específicas para saldos. Estes pontos geram 
uma perceção de melhoria no tempo de navegação.  O maior e menor uso destes foi 
responsável por rankear as empresas em relação a usabilidade conforme o gráfico abaixo. 
 
Figura 29 - Performance usabilidade. 
 
Fonte: elaboração própria 
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Durante a análise deste tópico surgiram as seguintes observações: 
1. Em relação ao atributo “O site disponibiliza manual de medidas nos produtos” destacam-se 
as empresas Foot Locker e The North Face, que possuem uma ferramenta de 
medidas diferenciada (conforme figura 30) das demais. Ao invés de utilizar o 
manual de medidas com todos os tamanhos, as empresas solicitam os dados 
necessários do usuário para que possam mostrar o tamanho correto. Isso diminui o 
tempo de leitura do usuário e otimiza o tempo dentro do site. 
 
Figura 30 - Ferramenta fit finder, guia de medidas. 
 
Fonte: www.thenorthface.pt 
 
2. Em relação ao atributo “O site tem preenchimento automático de pesquisa” a Decathlon, teve 
uma pontuação positiva, embora não apresente esse atributo na totalidade das abas. Na 
home esta função é desabilitada, o que foi considerado um ponto negativo já que a mesma 
é o “cartão de visita” do site e precisa conter as informações e ferramentas relevantes, 
guiando o usuário para as demais abas. 
3. A empresa Prozis embora não tenha pontuado em relação ao atributo “O site permite que a 
pesquisa seja realizada através da tecla enter” possui uma ferramenta de busca onde os produtos 
vão aparecendo de acordo com a digitação (ver figura 31), não sendo necessário que a tecla 
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enter seja pressionada para a busca ser realizada, isto foi considerado um ponto positivo 
pois deixa o processo de busca mais segmentado e inteligente. 
 
Figura 31 - Ferramenta de busca Prozis. 
 
Fonte: www.prozis.pt 
 
4.7.3. Segurança e Confiabilidade 
Em relação à segurança e confiabilidade foi levada em consideração a disponibilidade de 
informação referente aos termos de uso, selos de segurança e avaliação e formas de 
pagamento. 
Todas as empresas se mostraram preocupadas em relação aos termos e políticas de 
devolução, dados, privacidade e cookies, o que gera mais credibilidade ao site. Informações 
sobre frete e a diversidade nas formas de pagamento, também aumentam a segurança, 
confiança e foram fatores destacados por todas as empresas. Alguns outros pontos cruciais 
como exibição de selos de segurança e qualidade, espaço reservado para falar sobre a 
história da empresa e a disponibilização das avaliações dos produtos não foram trabalhadas 
por todas elas. Estes fatores auxiliam na tomada de decisão, pois além de deixarem a 
empresa mais tangível para o usuário, geram mais conforto e segurança para realizar a 
compra. Dito isso, o ranking para este tópico está representado no gráfico a seguir: 
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Figura 32 - Performance segurança e confiabilidade. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
É necessário destacar que em relação ao atributo “O site fornece dados sobre a empresa como 
endereço, história da empresa, etc” a Prozis apresenta apenas informações sobre a missão visão e 
valores da empresa. No entanto, os dados relacionados a endereço, inscrição estadual não 
são visíveis no site e isso foi considerado um ponto negativo, pois estes fatores auxiliam na 
tangibilidade, confiança e credibilidade transmitidas ao usuário. 
 
4.7.4. Qualidade de Informação 
Neste tópico foram abordadas ferramentas e estratégias que melhoram a informação e 
conteúdo do próprio site. 
Dentre os pontos destacados na tabela 17, apenas a preocupação com um menu de fácil 
acesso a diferentes sessões foi evidenciado por todas as empresas. 
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Figura 33 - Performance qualidade de informação. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
Elementos como a comparação de produtos; cross-selling com base em compras anteriores e 
pesquisa; impulsionar o usuário através de cupons de desconto; solicitar feedback e wishlist 
são excelentes estratégias para converter e aumentar o valor de compra do usuário, além de 
evidenciar uma personalização e preocupação com o mesmo gerando maior retorno no 
site.  
Em relação ao atributo “O site possui uma aba para conteúdo e notícias sobre os produtos e desportos” 
a empresa Prozis, embora pontuada, explora o conteúdo apenas com datas de eventos 
esportivos que estão acontecendo e concluiu-se que o conteúdo poderia ser mais explorado 
dentro do site da empresa. 
 
4.7.5. Website mobile 
A importância do mobile é cada vez mais crescente, portanto neste tópico foram 
abordados a facilidade, design e adaptação do site a este formato. 
Todas as empresas analisadas mostraram uma preocupação mobile-friendly, principalmente 
nos quesitos de design, como apresentar textos em tamanhos adaptáveis, ajuste do site a 
posição de tela, opções de menu, banners, disposição de produtos adaptados e 
possibilidade de zoom nas imagens. Porém, alguns pontos relacionados à pesquisa e 
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preenchimento não foram adotados por todas as empresas, assim como disponibilizar um 
aplicativo ou a sincronicidade entre o mobile e o desktop.  
Todos os pontos destacados acima ajudam a criar uma maior conectividade e uma melhor 
experiência com o usuário. Os dados destacados em hipóteses anteriores evidenciam o 
crescimento do ambiente mobile na vida do usuário de e-commerce e possuir um site 
mobile-friendly auxilia no tempo e retorno do usuário ao site, que pode acessar a plataforma 
de diferentes dispositivos em qualquer lugar. Sendo assim, o ranking das empresas em 
relação a este fator está destacado no gráfico abaixo. 
Figura 34 - Performance website mobile. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
4.8. Empresas 
Conforme mencionado na seção anterior através da aplicação da tabela e da observação, foi 
possível identificar pontos fortes, fracos e de melhorias. Deste modo, fez-se necessária uma 
análise mais detalhada sobre cada empresa de acordo com tópicos trabalhados na tabela 17. 
 
4.8.1. Bergfreund 
De acordo com a tabela 17 a Bergfreund atingiu um percentual geral de 82,89%. O gráfico 
abaixo mostra o percentual da empresa de acordo com cada tópico. 
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Figura 35 - Performance Bergfreunde. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
Conforme o gráfico acima o ponto de maior destaque da empresa é em relação ao “website 
mobile”. O site tem o carregamento rápido, design simples e formato adaptado ao mobile 
perceptível através do menu lateral e do tamanho das fontes, fotos, e banners (conforme 
figuras 36 e 37), além disso o site é bem intuitivo e mantém a qualidade das fotos dos 
produtos, facilidade de busca e disposição de informação de contatos com a loja. O selo de 
segurança também está destacado no fim da página (figura 38). O gráfico acima também 
evidencia que o ponto com menor performance é em relação a “qualidade de informação”. 
No entanto, como a empresa atua somente no meio online, diferentemente das demais, o 
atributo “O site tem opção de retirada na loja” reduziu a média da mesma. A seguir, então, o de 
menor performance foi acerca da usabilidade do site. Alguns pontos cruciais como 
navegação em vários idiomas e o manual de medidas não são explorados pela empresa. A 
ausência do manual de medidas é um fator crítico já que esse é de suma importância  no 
ambiente online, pois orienta o cliente para que esse possa fazer uma compra mais assertiva 
e diminui processos de devolução ou troca que podem impactar o resultado do serviço 
esperado x serviço percebido. 
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Figura 36 - Menu lateral Bergfreunde mobile. 
 
Fonte: www.bergfreund.eu 
 
Figura 37 - Disposição de produtos e design mobile Bergfreund. 
 
Fonte: www.bergfreund.eu 
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Figura 38 - Selo de segurança e informações de rodapé. 
 
Fonte: www.bergfreund.eu 
 
4.8.2. Decathlon 
A Decathlon atingiu o percentual de 84,21%. Abaixo destaca-se no gráfico a performance 
da empresa em cada tópico analisado. 
Figura 39 - Performance Decathlon. 
 
Fonte: elaboração própria 
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De acordo com o gráfico acima nota-se que a empresa se destaca no fator Design. Este 
fator é muito bem trabalhado, principalmente em relação à exposição dos produtos, através 
de fotos e vídeos explicativos, assim como os conteúdos disponibilizados no site que 
promovem o desporto e as inovações da empresa (figura 40). A paleta de cores e fonte do 
site também é um fator que colabora com o design eficiente. O atributo qualidade de 
informação teve a menor performance, apesar de trabalhar alguns pontos fundamentais. A 
falta de estímulo ao cliente em relação a compra ou ao feedback do serviço são fatores que 
devem ser melhorados no site, pois através deles o cliente se sente mais envolvido durante 
toda sua experiência de compra, aumentando as chances de conversão de venda, assim 
como a recompra no site. 
 
Figura 40 - Aba de conselhos e eventos desportivos. 
 
Fonte: www.decathlon.pt 
 
4.8.3. Foot Locker 
A empresa teve o percentual geral de 80,26%. Abaixo a representação percentual em cada 
tópico. 
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Figura 41 - Performance Foot Locker. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
O site tem como maior destaque o atributo “usabilidade”. Com simples navegação, reúne 
informações claras, úteis e tem uma ferramenta de pesquisa que corrige erros gramaticais. 
Como destaque, o site trabalha com medidas inteligentes, onde o usuário cadastra suas 
características físicas e assim são sugeridos os produtos para o  seu tamanho específico 
(figura 42). Esses fatores permitem uma navegação mais intuitiva e melhor experiência do 
usuário no site. A pior performance é em relação a “qualidade de informação”. O site não 
possui elementos básicos como wishlist, essa ferramenta é uma das poucas em que o 
usuário diz exatamente o que precisa, o que facilita a empresa a criar estratégias e táticas 
mais direcionadas e que atendam a necessidade específica do usuário. Além disso, é uma 
ótima ferramenta para analisar desenvoltura dos produtos e para coletar dados dos 
usuários. Outro fator importante que a loja não atende é o sistema de recomendação. Este 
é um fator importantíssimo na melhoria da navegação do usuário, pois adequa os produtos 
ao perfil de cada comprador. A opção de retirada na loja também é um fator que deve 
atenção e não é adotado pela empresa. Além de gerar mais confiabilidade e tangibilidade a 
empresa, alia a conveniência da aquisição online e a praticidade da entrega presencial, 
fazendo assim uma integração omnichannel com vantagens múltiplas. Para o consumidor o 
custo de frete é abatido e para o e-commerce esse tipo de estratégia aumenta a perceção de 
valor e confiança da marca, diminui os custos de logística e permite que através da presença 
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física do cliente a empresa possa trabalhar a fidelização e aumentar o ticket médio das 
vendas. 
Figura 42 - Ferramenta fit finder, guia de medidas. 
 
Fonte: www.footlocker.eu 
 
4.8.4. Prozis 
A empresa teve uma performance geral de 80,26%.  
Figura 43 - Performance Prozis. 
 
Fonte: elaboração própria 
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Conforme apontado no gráfico acima o maior percentual da empresa foi na categoria 
“segurança”. Esta possui, mostra e explica as informações de segurança de maneira simples 
e clara (figura 44). A disponibilização de selos, informações claras e sucintas, aumenta o 
fator de segurança e confiabilidade da loja e estabelece um melhor relacionamento entre 
usuário e e-commerce, agregando valor ao site. Em relação à menor performance, referente 
ao tópico “qualidade de informação”, como foi mencionado anteriormente, apesar da 
marca trabalhar alguns atributos necessários, notou-se que estes eram pouco explorados 
dentro do site da empresa. Além disso, a marca não atua com estratégias de promoção de 
fidelização, como os cupons de primeira compra que impulsionam o cliente e podem até 
aumentar o ticket médio de compra. 
Figura 44 - Informações de segurança Prozis. 
 
Fonte: www.prozis.pt 
 
4.8.5. Rei 
A performance geral do site foi de 86,84%. 
Figura 45 - Performance Rei.com. 
 
Fonte: elaboração própria 
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O gráfico acima demonstra que a empresa se destacou no quesito “website mobile”. 
Através da observação é possível destacar a facilidade e rapidez do site, a disposição e 
tamanho dos produtos, cores e fontes adaptadas, além da opção de baixar o aplicativo da 
rei.com, que é trabalhada de forma sútil e explicativa pela empresa (figura 46). A criação de 
um aplicativo demonstra um contato mais íntimo entre a loja e o cliente, cultiva a lealdade, 
melhora o envolvimento e cria valor, assim como auxilia a construir a marca e seu 
reconhecimento. Porém, deve respeitar o tempo de cada cliente e é importante que as 
empresas que possuem um aplicativo também permitam que o cliente navegue pela versão 
mobile, não forçando o usuário a baixar o aplicativo para seguir com a compra ou 
visualização da loja, assim como a rei.com faz. O critério com menos destaque da loja é em 
relação a “segurança”. O site não mostra informações que criam valor e geram 
confiabilidade como selos de segurança, qualidade e a avaliação dos clientes do site. 
 
Figura 46 - Aba explicativa sobre o app Rei.com. 
 
Fonte: www.rei.com 
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4.8.6. Sport Zone 
A Sportzone atingiu o ranking geral de 77,63%. 
Figura 47 - Performance Sport Zone. 
 
Fonte: elaboração própria 
 
O gráfico acima evidencia a performance da empresa. Através de cores e fontes bem 
destacadas, banners bem posicionados e segmentados o “design” é o fator de maior 
performance da Sport Zone. Um ponto a ser destacado, é que apesar da empresa não 
utilizar a logomarca no canto superior esquerdo, essa ainda aparece de maneira destacada e 
acompanha o usuário por toda navegação (figura 48). É importante que a logomarca fique 
no canto esquerdo, pois culturalmente (principalmente em países ocidentais) a leitura é feita 
da esquerda para a direita e isso faz com que o usuário se sinta mais familiarizado com o 
site. No entanto, o modelo adotado pela Sport Zone devido ao destaque da fonte, acaba 
não influenciando tanto este quesito. Em relação ao fator de “qualidade de informação” 
que obteve menor destaque, chama a atenção à falta de conteúdo no site da empresa. O 
conteúdo ajuda a abordar os produtos de maneira menos direta, porém eficaz, pois faz com 
que o usuário navegue mais tempo no site e crie uma relação mais íntima com a empresa e 
seus produtos, além de que um conteúdo bem trabalhado gera compartilhamentos e buzz 
orgânico. 
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Figura 48 - Cabeçalho da home. 
 
Fonte: Sportzone.pt 
 
4.8.7. The North Face 
O percentual geral da empresa ficou em 75%. 
Figura 49 - Performance The North Face. 
 
Fonte: elaboração própria 
Conforme evidenciado pelo gráfico acima, o maior destaque foi no quesito “design”. O site 
apresenta um design simples, com banners bem trabalhados e fontes visíveis. Um destaque 
é para a exposição dos produtos, onde a empresa permite que a  primeira visualização 
destes já apareçam em todas as posições, não sendo necessário ficar clicando nas imagens 
para alterar os ângulos dos produtos. Além disso, a ferramenta de zoom é bem explorada 
nas imagens, sendo possível aproximar uma das fotos enquanto a outra se mantém estática 
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(figura 50), o que permite uma melhor visualização dos produtos. Em relação à melhoria, a 
pior performance foi no quesito “segurança”. Novamente a falta de selos de segurança e 
qualidade são pontos que afetam esse item. 
Figura 50 - Exposição de produto. 
 
Fonte: www.thenorthface.pt 
 
4.8.8. Tradeinn 
A empresa alcançou o ranking geral de 85,53%. 
Figura 51 - Performance Tradeinn. 
 
Fonte: elaboração própria 
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O critério de maior destaque conforme o gráfico acima foi o quesito “design”, mas a 
empresa se manteve com um padrão elevado na maioria dos fatores. A marca utiliza 
banners segmentados e de fácil acesso às demais marcas que oferece (figura 52), as 
informações são claras e visíveis, tem usabilidade e carregamento eficientes, produtos bem 
expostos e filtros inteligentes. O ponto mais discrepante do e-commerce foi em relação ao 
quesito “qualidade de informação”. O site não permite comparar produtos, essa ferramenta 
auxilia o usuário na tomada de decisão e permite que ele conheça uma maior gama de 
produtos dentro do e-commerce, agregando valor à loja. Além disso, a falta de opção de 
retirada no estabelecimento e estratégia de fidelização por cupão também foram pontos 
importantes não trabalhados. 
Figura 52 - Segmentação de lojas na home. 
 
Fonte: www.tradeinn.com 
 
4.9. Conclusão 
Este tópico expõe as interpretações e discussões a partir dos resultados obtidos na análise 
dos dados. As hipóteses serão apresentadas e comparadas com a literatura e os resultados 
do estudo geram as seguintes implicações: 
 
4.9.1. Fonte de tráfego 
Os resultados da pesquisa apoiam a ideia de Nisar and Yeung (2018) em relação à 
necessidade de atenção dos profissionais para com os canais e sites que convertem 
interação com o público. Através da análise das hipóteses (H1.1, H1.2) é possível aferir a 
multiplicidade de canais e meios pelos quais o usuário entra em contato com a marca.  A 
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hipótese H1.3 confirma as afirmações de T. P. Liang and Turban (2011) em relação à 
relevância das redes sociais e sua capacidade na prática do e-commerce, assim como a 
preocupação de Kaplan and Haenlein (2010) em relação à atenção dos profissionais sobre o 
público e os seus interesses nas redes sociais.  
Conforme a análise da hipótese H1.4 é possível verificar a importância do gerenciamento 
do SEO nas estratégias de e-commerce confirmando as pesquisas anteriores de diversos 
autores:  Kannan (2017), Mukherjee and Jansen (2014), Zhang and Cabage (2017) e 
Mavridis and Symeonidis (2015). 
 
4.9.2. Uso dos canais 
As hipóteses abordadas neste tópico (H2.1 e H2.2) confirmam a adesão das empresas 
analisadas em múltiplos canais, assim como, a preocupação destas com conteúdos 
diferenciados das propagandas tradicionais, confirmando as pesquisas anteriormente 
abordadas por Nisar and Yeung (2018), Stuhlfaut and Windels (2019) e Belch and Belch 
(2004). A partir do estudo  atual foi possível perceber a grande ênfase das empresas em 
relação ao conteúdo vinculado com influenciadores, sejam eles especialistas ou apenas 
usuários engajados das marcas desportistas. Do mesmo modo, é importante a transmissão 
de uma mensagem que comunique o mesmo conteúdo, porém adequada a especificidade 
de cada rede social.  
 
4.9.3. Interação 
A análise da interação mostrou resultados significativos comprovando a preocupação de 
todas as empresas com as respostas ao cliente, seja por meio de formulários ou espaços 
reservados no próprio site, quanto por redes sociais. A partir desta investigação é possível 
confirmar as pesquisas anteriores de J. K. Lee et al. (2015) e Stuhlfaut and Windels (2019), 
por exemplo, em relação ao cuidado dos profissionais com a resposta em tempo real e 
socialização com os usuários.  
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4.9.4. Dispositivos 
Quanto a este tópico, a investigação pôde aferir a preocupação das empresas em relação à 
adaptação do site aos dispositivos mobile. A partir da análise não é possível confirmar os 
estudos levantados pelo  relatório CTT em relação aos acessos mobile, porém pode-se 
perceber que estes possuem uma participação relevante de maneira geral. 
 
4.9.5. E-mail Marketing 
Com as análises é possível aferir a preocupação das empresas em relação à utilização da 
ferramenta como propagador de conteúdo e notícias (evidenciados através das hipóteses 
H5.1, H5.3) reforçando a ideia de relacionamento a longo prazo com o cliente através de 
conteúdos exclusivos e personalizados abordados por Brey et al. (2007). Todas as empresas 
se mostraram preocupadas em relação à permissão do usuário sobre esta ferramenta, assim 
como, no fácil cancelamento desta (H5.4), o que reforça as pesquisas anteriores de Hudák 
et al. (2017), Brey et al. (2007) e Waheed and Jianhua (2018) em relação a este quesito. O 
estudo revelou que a ferramenta ainda não é muito utilizada para resgate do cliente às suas 
compras abandonadas (H5.3).  
 
4.9.6. Gamificação 
Apesar do uso da estratégia ser destacado como um diferencial eficaz na questão afetiva e 
relacionado ao potencial de captar a atenção do usuário como destaca Yang et al. (2017), o 
presente estudo não foi capaz de captar a relevância efetiva desta técnica pelas empresas 
analisadas.  
 
4.9.7. Arquitetura do site 
A evidência deste estudo mostra a importância da atenção neste tópico para os retalhistas e 
gerentes de e-commerce desportivo. A análise dos tópicos relacionados ao design, 
usabilidade, segurança e confiabilidade, qualidade de informação e mobile evidenciam os 
aspetos mais trabalhados pelas empresas analisadas, gerando pontos de atenção para os 
ingressantes e presentes retalhistas no comércio eletrônico online. 
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Quanto ao “design” o estudo mostrou que este foi o ponto mais trabalhado pelas empresas 
em questão. Destaca-se a importância na organização das abas, menus do site e 
principalmente a atenção em relação ao destaque, seja através de cores, fontes ou abas 
específicas para o conteúdo promocional do site. Outro ponto de extrema relevância em 
relação ao “design” consiste na apresentação dos produtos através de fotos e vídeos com 
alta qualidade e em diferentes posições. Estes pontos também foram destacados por 
pesquisas anteriores de Huang and Benyoucef (2013) e Gary (2019) como auxiliares na 
tangibilidade, interatividade e aproximação do site com o usuário.  
No quesito da “usabilidade”, a autonomia concedida ao cliente relativamente à exclusão de 
itens a qualquer momento, assim como a facilidade em encontrar informações e contactar 
o e-commerce em caso de dúvidas, são fatores que merecem a atenção dos gerentes e 
retalhistas. Teclas de atalho, correção de erros ortográficos e pesquisa através de palavras 
chave são algumas estratégias que melhoram a usabilidade do site. 
O fator “segurança e confiabilidade” foi o menos abordado pelos empreendimentos 
analisados no estudo. Por se tratar de grandes empresas no mercado de desporto, é 
necessário que as empresas garantam a segurança e a confiabilidade do e-commerce e 
tratem com a mesma importância que a loja física, pois carrega o nome e peso da marca. O 
estudo destaca a preocupação das empresas em relação às políticas de cada loja (devolução, 
cookies e uso de dados). No entanto, fatores que agregam valor a este tópico, evidenciados 
por estudos de Gary (2019), Chen and Dibb (2010) e Huang and Benyoucef (2013) como a 
avaliação dos usuários sobre o site e certificados de segurança ainda não são trabalhados de 
forma efetiva por todas as empresas.  
No que diz respeito à “qualidade de informação” o estudo revelou que este é um ponto 
que não retém a atenção de todas as empresas analisadas. A partir da observação dos sites, 
destaca-se a importância para os gerentes e retalhistas em aspetos como a segmentação, 
com base nos dados e perfil de cada usuário, para orientá-lo de maneira mais assertiva e 
atingir assim suas necessidades e desejos, sem que esse seja bombardeado de informações 
irrelevantes e acabe se perdendo no processo de compra. Essa segmentação pode ser 
aplicada através de recursos como wishlist, comparação de produtos e até impulso ao 
feedback do cliente sobre as informações já presentes no site. Neste ponto, destaca-se 
também a importância do pós-venda, através do e-mail marketing ou cupons de desconto 
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que impulsionem o cliente a mostrar sua opinião sobre o serviço prestado, assim como o 
destaque para informações, como tempo de entrega e as políticas de devolução e troca. 
Acerca do ponto “website mobile”, o estudo revelou que é importante que os sites se 
adaptem não apenas através da disposição de textos e imagens, como também nas funções 
de zoom ou que se referem à usabilidade do site em geral. 
 
5. CONCLUSÕES 
5.1. Conclusões da investigação 
Esta pesquisa forneceu insights sobre as ferramentas e estratégias utilizadas no e-commerce 
como forma de valor ao site, a partir de conceitos e práticas relacionados nos principais 
sites desportivos, focando na contenção e análise dos atributos levantados por estudos 
anteriores. 
Para tal, foram analisados e identificados os pontos e características presentes em oito sites 
de empresas que atuam com o comércio desportivo online, assim como, as diferenças e 
abordagens de cada um sobre as estratégias e metodologias mencionadas no estudo. 
Dada a importância destas ferramentas e da prática de táticas de otimização do site, o 
objetivo da investigação foi comparar a performance das organizações com base nos 
fatores que podem influenciar a decisão e comportamento do usuário. Para que este fosse 
atingido, procedeu-se a análise estrutural dos endereços eletrônicos através da aplicação de 
tabelas de atributos criadas a partir da bibliografia estudada. 
Os resultados indicam utilização satisfatória dos atributos pelas empresas. Todavia, há 
espaço para uma investigação mais minuciosa em relação à prática do gamification e do uso 
dos dispositivos mobile. 
Foram destacados pontos de melhoria nos aspetos referentes à “segurança e 
confiabilidade”, “qualidade de informação” e “usabilidade”. Da mesma maneira em que se 
identificaram pontos fortes em relação ao design e a adaptação ao mobile. 
Foi possível verificar que todas as empresas analisadas têm uma performance maior do que 
60% em relação aos atributos destacados como importantes para um bom site de e-
commerce. Sendo assim, o estudo focado no setor desportivo permitiu verificar uma 
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implementação satisfatória nas práticas abordadas. No entanto, ressalta-se a prevalência das 
otimizações relacionadas aos aspetos de selos de segurança e abordagem de conteúdo no 
site. 
 
5.2. Contributos para a gestão e literatura 
Com a presente investigação foi possível identificar diversos pontos de fundamental 
importância para o funcionamento e destaque de um website voltado para a venda de 
produtos desportivos.  
Em relação às fontes de tráfego, a pesquisa pode dar apoio aos gerentes e retalhistas a 
desenvolver estratégias mais eficazes baseadas em um melhor estudo do público e canais de 
utilização, pois diferentemente de algumas investigações anteriores, percebe-se hoje o 
usuário mais voltado para as redes sociais do que para o conteúdo publicitário através de 
blogs e portais de notícia. 
Outro ponto de destaque e que pode apoiar os profissionais da área é a entender a 
importância dos canais de atendimento ao cliente no e-commerce desportivo, seja através 
de e-mails, central de atendimentos, chats online ou área para dúvidas no site. Este é um 
quesito muito importante, pois ao responder dúvidas e responder comentários e sugestões 
dos clientes: melhora a relação da empresa com o mesmo, influencia na fidelização do 
consumidor, possibilidade de aperfeiçoamento do negócio e incremento do número de 
vendas. 
Relativamente ao design, o presente estudo gera insights importantes para os gerentes e 
retalhistas que devem tomar atenção nos pontos da arquitetura do site, com aparência 
visual limpa e que facilite a navegação do cliente pelo site, assim como nas descrições dos 
produtos que devem ser curtas e claras e com conteúdos enriquecedores. 
Identificaram-se também alguns fatores significativos para a adaptação do site à versão 
mobile e que podem ser usados como base pelos profissionais da área, destaca-se a 
crescente utilização deste meio e a importância de adaptação para os diferentes dispositivos 
como foi descrito no estudo. 
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De modo geral, a investigação permitiu aferir que alinhando as estratégias de arquitetura, 
fidelização e pós-venda, as empresas retalhistas de desporto podem obter sucesso no 
ambiente online e atingir altos patamares de lucro. 
No contexto acadêmico a investigação mostrou-se de grande relevância na atualização e 
comprovação de estudos anteriores a partir das análises feitas.  No contexto 
mercadológico, a pesquisa gera insights e fornece conselhos aos retalhistas atuais e futuros, 
servindo como uma espécie de guia para a otimização das práticas e estratégias no mercado 
desportivo online. 
 
5.3. Limitações 
Apesar dos pontos fortes este tópico aborda as limitações e áreas que não fazem parte do 
escopo e, portanto, não foram cobertos, sugerindo pesquisas e estudos adicionais sobre o 
assunto. 
A natureza da amostra dos sites levou em consideração a análise de empresas de grande 
nome no setor desportivo. Contudo, algumas delas utilizam a segmentação global enquanto 
outros utilizam a segmentação geográfica, tendo um site específico para cada país. 
Portanto, para que a análise pudesse ser realizada foram desconsideradas as influências de 
fatores provindos das diferenças culturais. 
A presente investigação focou em analisar como as ferramentas cruciais para o bom 
desenvolvimento no e-commerce evidenciadas por outros estudos foram utilizadas neste 
setor. O grau de influência de cada ferramenta e seus respetivos aspetos não foi analisado 
de uma perspetiva psicológica, apenas funcional. 
O modelo da pesquisa impõe algumas restrições à análise: 
1. O modelo capta o nível de adoção e não captura fatores relacionados à intensidade ou 
aspetos pessoais e experiências anteriores com sites. 
2. Esta pesquisa buscou analisar as lojas desportivas a partir de alguns dos pontos de 
maior relevância destacados por pesquisas anteriores, porém pontos referentes à 
velocidade no carregamento do site não foram levados em consideração, por serem 
necessários programas e métodos específicos para avaliar este tipo de ponto que 
ultrapassam o escopo da pesquisa. 
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Quanto aos atributos referentes aos produtos, o presente estudo não pôde avaliar todos os 
itens de cada loja devido ao tempo. Como os sites escolhidos possuem uma gama com 
mais de mil produtos, foram analisadas amostras de diferentes categorias em cada menu 
para validação das constatações. 
 
5.4. Recomendações para investigação futura 
O propósito do estudo baseou-se em avaliar a utilização de ferramentas e estratégias do e-
commerce por grandes lojas no setor do desporto. Sugere-se que pesquisas futuras 
investiguem o grau de influência sobre cada ferramenta, como também explorem a 
possibilidade de utilizar outras novas. 
Também seria interessante investigar a perceção dos usuários em relação à interação das 
empresas nas redes sociais e a utilização de influenciadores. Avaliar até que ponto os 
influenciadores transmitem credibilidade e transformam a visibilidade em compra e geração 
de receita. 
Encoraja-se que em futuros estudos sejam incluídas variáveis como cultura, renda, traços 
de personalidade e como estas influenciam no modo de navegação do site. É interessante 
também avaliar os pontos destacados pelo estudo na questão de rentabilidade para a loja. 
Pode ser analisada de forma comparativa a conversão de acessos em compras realizadas, o 
valor gasto e quantidade de itens médios por pedido. 
A questão da gamificação e do abandono de carrinho merecem atenção dos futuros 
pesquisadores que podem avaliar como estes elementos podem ser explorados pelos 
retalhistas e gerentes de maneira favorável, convertendo mais vendas e receita para o site 
com uma boa estratégia de envolvimento com o cliente. 
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APÊNDICE 
Apêndice 1 – Entrevista com Líder Técnico da empresa Infracommerce Brasil: 
Henrique Kuwai 
 
Quais as características que fazem um usuário ficar mais tempo no site? 
R: Os requisitos podem variar de acordo com o público-alvo do site. Por exemplo, em um 
site de compra de ingressos, é comum que o usuário entre, realize sua compra e saia 
rapidamente. Já para um site de compra de calçados, é possível cativar a permanência do 
usuário com boas fotos, conteúdo rico e boa usabilidade. No entanto, em qualquer caso, é 
importante que o site responda de maneira rápida aos comandos, carregue as informações 
o mais rápido possível, traga informações relevantes e concisas a respeito do seu produto e 
claro, seja fácil de utilizar. 
Fatores como tempo para carregar o site são levados em consideração na hora da 
escolha do design e programação? Existe um tempo ideal? 
R: A análise de performance é fundamental no processo de construção de uma interface 
web. É necessário considerar que existem pessoas acessando seu site pelos mais variados 
dispositivos e conexões, e de fato, cada meio segundo a mais na demora da entrega do que 
o usuário deseja, pode frustrar e fazer com que ele desista do processo de compra. O 
tempo ideal varia, novamente, de acordo com o tipo de conteúdo que seu site entrega: a 
BBC, por exemplo, perdeu 10% mais usuários a cada segundo adicional que o site levou 
para ser carregado; o Pinterest aumentou a adesão em 15% quando os tempos de espera 
percebidos foram reduzidos em 40%; dados do Google DoubleClick mostraram que 53% 
das visitas por dispositivos mobile eram abandonadas caso o site demorasse mais que 3 
segundos para ser carregado. Existe um conceito muito importante chamado de 
performance percebida que diz que o seu site pode até não ser tão rápido, mas precisa 
parecer rápido e dar respostas concretas para o usuário saber o que está acontecendo. 
Como medir confiabilidade de um site? 
R: É importante, inicialmente, que o site possua um certificado SSL válido (o que permite o 
uso do famoso protocolo HTTPS). Os sites que possuem um certificado válido e 
verificado recebem um ícone de cadeado na barra do navegador. O protocolo HTTPS é 
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importante pois dificulta que atacantes possam interceptar dados entre a comunicação do 
usuário com o site como, por exemplo: dados de cartão, login e senha, entre outros. Fora 
isso, existem órgãos especializados em coletar opiniões de consumidores e formular 
rankings ou selos de verificação, um deles é o brasileiro E-Bit, que coleta avaliações dos e-
commerces brasileiros e de acordo com a reputação, disponibiliza um selo que pode ser 
utilizado pelo e-commerce em sua página para atestar a confiabilidade tanto na experiência 
de compra, quanto no serviço e atendimento. 
Existe algum tipo de estratégia que aumente o retorno do visitante no site? 
R: Podem ser utilizadas diversas formas para aumentar o retorno: estratégias de marketing, 
ações em mídias sociais, promoções, divulgação de cupons, e-mail marketing e outros. 
Existe algum modelo ou tipo de layout que melhore a navegação no site? 
R: É importante que o site siga os padrões mais consolidados de usabilidade, de acordo 
com o mercado no qual se atua e também para qual dispositivo o site pretende focar. Sites 
que possuem padrões com os quais o usuário já está acostumado podem ganhar vantagem 
por conta da redução da curva de aprendizado e assim, gerar maior conversão. No quesito 
dispositivo, é importante lembrar que a maneira como um usuário utiliza o site no 
notebook é diferente da maneira como um usuário utiliza o site em um dispositivo mobile. 
Sites segmentados por países normalmente são mais eficazes? 
R: Fazendo link com a resposta anterior, pode ser que o mercado de um país esteja mais 
acostumado a certo padrão de usabilidade ou comunicação visual e por esse motivo, talvez 
seja vantajoso segmentar a interface por país. No entanto, em se tratando de e-commerce, 
os padrões em qualquer país costumam ser semelhantes. 
Se pudesse dar alguma dica para uma pessoa que está criando um novo site quais 
ferramentas indicaria? 
R: Hoje, existem ferramentas gratuitas para se criar sites dos mais variados tipos sem 
precisar tocar em uma linha de código como, por exemplo, o Wix, Squarespace e Webflow. 
Em cada país, existem também outras empresas disponibilizando ferramentas semelhantes 
adaptadas às regras comerciais e meios de pagamento daquele local. 
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Existe algum site que permita medir performance dos endereços eletrônicos e 
concorrentes?  
R: Existem algumas boas ferramentas para realizar esta medição e comparação. Uma delas 
é o "Test My Site", do Google e outra é o WebpageTest, mais utilizado por 
desenvolvedores para receber insights de melhorias de performance. 
O site mobile deve se diferenciar do desktop? Em que sentido? 
R: Com certeza. Hoje, o Google inclusive ranqueia melhor os sites que possuem uma 
visualização especialmente feita para o mobile, pois a experiência deve ser mais simples, 
carregar de maneira mais rápida e ser mais eficiente na entrega daquilo que o usuário deseja. 
Por conta da diferença entre o uso de teclado, mouse e o touchscreen. É importante 
também que o site mobile contenha áreas de clique maior e melhor posicionadas, assim 
como o conteúdo também precisa ser encaixado de maneira melhor e mais fluído para 
pequenas telas. 
 
 
